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Novi mediji in opolnomočeni potrošnik? 
 
Povzetek: V diplomski nalogi smo se ukvarjali z vprašanjem opolnomočenosti potrošnika v 
okolju novih medijev. Konkretno nas je zanimalo opolnomočenje v menjalnem odnosu med 
potrošniki in ponudniki spletnih vsebin. Osredotočili smo se na menjavo osebnih podatkov 
potrošnika za spletno storitev. Naša osnovna misel je bila, da potrošnik kot uporabnik spleta ni 
opolnomočen v izbranem menjalnem razmerju. Zaradi pomanjkanja literature, ki se usmerja 
konkretno na to menjavo, je cilj naloge spoznati se in razumeti osnovno dinamiko teh razmerij. V 
empiričnem delu se naloga usmerja v razumevanje percepcije in odnosa potrošnkov do menjave 
osebnih podatkov za spletno storitev. Slednje smo raziskali s kvalitativno metodo pol-
strukturiranih intervjujev, v rezultatih pa smo z opisnim kodiranjem prepoznali šest tem, o katerih 
so govorili potrošniki, soočeni s to tematiko. Teme so: dostop do vsebin, prednosti in omejitve 
presonalizacije, neozaveščenost o zbiranju podatkov, skrb za varnost, nemoč uporabnika in 
nujnost zbiranja podatkov. Odgovori so tudi potrdili našo hipotezo, saj bi iz odgovorov težko 
trdili, da se potrošniki čutijo opolnomočene. 
Ključne besede: novi mediji, opolnomočenost, asimetrični odnosi, spletna analitika. 
 
New media and empowered consumer? 
 
Abstract: In the thesis we engaged in the question of empowerment of the consumer in the new 
media environment. We were specifically interested in empowerment in the exchange 
relationship between consumers and web content provider. We focused on the exchange of 
personal data of the consumer for online service. Our basic thought was, that a consumer was not 
empowered as the user of the web in the chosen exchange setting. Due to the lack of literature on 
this specific topic our goal was to understand the basic dynamics of the exchange relationship. In 
the empirical part we focused on understanding the perception and views of consumers towards 
exchange of personal data for online services. We explored perceptions and views with the 
method of semi-structured interviews. The answers were coded by the method of descriptive 
coding. Through this we recognized six themes: access to content, advantages and limitations of 
personalization, low familiarity with the web analytics, care for safety, lack of user power, and 
the necessity of web analytics. Answers also showed that we could hardly speak of consumer 
empowerment in respect to web analytics. 
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Naj bom jasna že od začetka. Verjamem, da internet ter nova generacija digitalnih komunikacij 
in digitalnih platform ponuja potrošnikom neizmerno veliko možnosti. V okviru izbire, dostopa 
in možnosti, so to ena izmed najbolj opolnomočujočih orodji, ki so jih potrošniki kadarkoli 
imeli. Prepričana sem, da bodo nove informacijske in komunikacijske tehnologije potrošnikom 
prinesle velike koristi. 
Ravno zaradi tega, ker želimo, da te nove možnosti rastejo in se razvijajo, moramo spodbujati 
zaupanje in samozavest, ki bo spodbudila ljudi k sodelovanju. Internet je z oglasi podprta 
storitev, razvoj marketinga, ki temelji na profiliranju in osebnih podatkih, je tisto, kar ga 
poganja. Osebni podatki so gorivo interneta in nova valuta digitalnega sveta. 
 
Zgornji citat (Kuneva, 2009) dobro povzame ključne točke, ki jih želimo izpostaviti v pričujočem 
delu. Internet je danes namreč že splošno sprejeta tehnologija, ki omogoča obstoj svetovnega 
spleta1. Velika večina prebivalstva se je že srečala s temi novimi tehnologijami. Omogočil jo je 
razvoj računalnikov, pri internetu pa gre v osnovi za povezavo med njimi. Internet se je prvič 
pojavil v 60ih letih prejšnjega stoletja, v širšo javnost pa je prišel v začetku 90ih let v obliki 
svetovnega spleta (www – world wide web). Sprva je, kot večina novih tehnologij, buril duhove 
in sprožal javne debate o varnosti uporabe, težavah anonimnosti in možnih zlorabah (Baym, 
2015), vendar pa se je kmalu pokazalo, da so sicer te negativne plati prisotne, a redke. Splet se je 
bliskovito hitro razširil v vse pore današnjega t.i. razvitega sveta in številni si življenja brez te 
tehnologije sploh ne zmorejo predstavljati. Omogoča povezovanje s prijatelji, iskanje informacij, 
brskanje po knjižničnih katalogih, obiskovanje spletnih strani naših najljubših trgovin, 
rezerviranje hotelov, nakupovanje, vstopanje v skupnosti, deljenje mnenj, deljenje slik in še 
skoraj neskončno drugih stvari. Pri internetu gre v prvi vrsti za povezavo med različnimi 
računalniki in sam splet tako pravzaprav ni v nikogaršnji lasti, niti za njim ne stoji kakršnakoli 
institucija (McQuail, 2010, str. 40). Seveda je za dostop do mreže računalnikov potrebna 
infrastruktura, ki omogoča dostop do vsebin, vendar pa je vsebina v precejšnji meri svobodna in 
neregulirana. Vsaj v osnovi. Te značilnosti nove tehnologije so vzpodbudile številne mislece, ki 
                                                 
1 Izraza internet in svetovni splet nista sinonimna. Prvi poimenuje infrastrukturo in dejstvo, da lahko povezani 
računalniki komunicirajo medseboj, drugi pa je način dostopa do informacij prek te infrastrukture. Lahko bi rekli, da 
je internet bolj temelj, podlaga, ki je omogočila nastanek in obstoj svetovnega spleta (»The difference between the 
internet and world wide web«, 2018). 
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so ustvarili utopične in distopične scenarije o digitalni družbi (McQuail, 2010, str. 136). Številni 
so v tem videli možnost izboljšanja demokracije, prost dostop do informacij, ki bo brez cenzure, 
svobodno območje, kjer  bodo lahko cvetele ideje o boljšem svetu in kot prostor, kjer bodo vsi 
enaki in vsi enako zmožni izražati svoja mnenja (Briggs in Burke, 2005, str. 305; Oblak in Petrič, 
2005, poglavje 2). 
Vprašanje je, do katere mere se je to zgodilo. Nekega revolucionarnega značaja internetu in  
spletu sicer ne moremo zanikati, vendar se je ob nastanku spleta vanj vtihotapil apetit 
komercialnih akterjev, ki so skušali vplivati na njegovo strukturo in značaj. Tako se je pod 
pritiskom kapitala preprečila realzacija številnih demokratičnih potencialov, ki so se zaradi želje 
po dobičku  preobrazili v orodje tržne ekonomije (Oblak in Petrič, 2005, poglavje 2). Kot eno 
izmed teh orodij lahko vidimo tudi tehnologijo zbiranja podatkov o uporabnikih, ki prinese 
podjetjem moč in nadzor (McQuail, 2010, str. 155). S tem pa tudi možnost zlorabe moči. 
Nedavna afera s tega področja je denimo povezana s podjetjem Cambridge Analytica, ki je s 
spletne platforme Facebook pridobila podatke o več milijonih uporabnikov ter izdelala njihove 
psihološke profile. Na podlagi teh sporno pridobljenih podatkov so vplivali na izide številnih 
volitev ali drugih javnih vprašanj, povzročili nemire, širili laži (“V Facebookovem škandalu 
prizadetih 87 milijonov uporabnikov”, 2018; Cadwalladr, 2018). 
V pričujočem delu se bomo posvetili vprašanju (a)simetričnosti marketinške menjave (Bagozzi, 
1975) med uporabniki svetovnega spleta in ponudniki vsebine. Naša vodilna misel je, da 
uporabniki spleta v določenih vidikih niso opolnomočeni, torej, da splet ni v vseh vidikih 
prispeval k širitvi demokratičnosti, ampak, da so številni napori komercialnih akterjev ukrojili 
splet po svojih interesih (Oblak in Petrič, 2005, poglavje 2), zaradi česar uporabniki postanejo 
zgolj žrtve igre (Gómez-Barroso in Feijóo-González, 2013, str. 294). Takšno delovanje pa je 
kršitev novejše simetrične marketinške paradigme. Glavni namen dela je razumeti in opisati 
današnje stanje marketinške menjave med uporabniki spleta in ponudniki storitev, z 
osredotočenjem na menjavo osebnih podatkov. V ta namen, bomo prikazali ekosistem 
programatičnega oglaševanja, ki se je razvil na svetovnem spletu, temu pa bo sledil kratek 
pregled razvojnih zgodovinskih faz marketinga in s tem prikaz razvoja miselnosti marketinške 
vede. Na podlagi te teorije, bomo ocenili, ali so odnosi med uporabniki spleta in ponudniki 
storitev na spletu (a)simetrični. 
10 
 
Teoretični razmislek bomo nadgradili še z empiričnim delom, cilj katerega je bolje spoznati in 
opisati percepcijo in dejanja uporabnikov svetovnega spleta v zvezi s praksami zbiranja podatkov 
ter odgovoriti na raziskovalno vprašanje “kakšen je odnos uporabnikov spleta do zbiranja 
podatkov prek spleta?”. Na uporabnike smo se osredotočili, ker se jih v debatah pogosto 
spregleda in so, kot že omenjeno, pogosto le žrtve igre (ibid.). V resnici pa bi morali biti dojeti 
enakovredni partner v menjavi podatki-za-storitev, torej imeti več vpliva in glasu. Menimo, da so 
podrejena skupina, zaradi česar želimo razumeti in opisati njihovo situacijo in stališča.  
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2 Teoretični del 
 
2.1 Paradoks opolnomočenosti potrošnika na spletu 
 
2.1.1 Opolnomočenost potrošnika 
O tem, kaj opolnomočoenost točno je, ni popolnega strinjanja (Croft in Beresford, 1995, str. 63). 
Naše razumevanje bomo gradili na dveh modelih o opolnomočenju in sicer (Croft in Beresford, 
1995, str. 63): 
 Profesionalni model opolnomočenosti. Osredotoča se na osebno opolnomočenost in 
skuša doseči, da imajo ljudje možnost vzeti življenje v svoje roke in se sami odločati. 
 Osvoboditveni (liberational) model opolnomočenosti, kjer je v ospredju zagotavljanje 
ustrezne podpore, znanj in osebnih surovin prek katerih se lahko posamezniki samo-
organizirajo. 
Navedena modela prevzamejo tudi Harrison, Waite in Hunter (2006, str. 973) le da prvega 
imenujejo konzumeristični model. Njihovo pojmovanje je enako, prvi model, torej 
konzumeristični, poudarja osebno svobodo in razume opolnomočenega potrošnika kot zmožnega 
samostojnega odločanja. V okviru tega modela Taylor, Hoyes, Lart in Means (19922, v Harrison 
in drugi, 2006, str. 973) naredijo razliko med tržnim in demokratičnim pristopom. “Tržni pristop 
želi opolnomočiti potrošnika prek možnosti izbire med alternativami ali pa možnostjo 'izhoda'. 
Demokratičen pristop pa želi opolnomočiti potrošnika tako, da mu da glas, s čimer možnost 
spreminjanja obstoječih storitev” (ibid.). Drugi model, torej osvoboditveni, pa išče 
opolnomočenost prek nagovarjanja neenakih družbenih struktur (Harrison in drugi, 2006, str. 
974). 
                                                 
2 Taylor, M. E., Hoyes, L., Lart, R. A. in Means, R. I. (1992). User empowerment in community care - unravelling 




Namen sicer ni ugotavljati kateri model je boljši, temveč razumeti kaj opolnomočenje je. Iz 
navedenih virov lahko vidimo, da gre v prvi vrsti za omogočanje vpliva na okolico. Njen velik vir 
pa potrošniki vidijo v posedovanju informacij (Harrison in drugi, 2006, str. 981).  
Poleg tega je opolnomočenost potrošnika tudi tesno povezana s konzumerizmom, saj se je slednji 
razvil ravno kot odziv na neravnovesje moči med podjetji in potrošniki (glej sliko 2.1). Za 
izboljšanje ravnovesja moči je poleg zmanjševanja ranljivosti ravno opolnomočenost tisto, kar 
lahko najbolj doprinese k izenačevanju (Kucuk, 2016, str. 518). 
Slika 2.1: Pomen opolnomočenja za simetričen trg 
 
Vir: Kucuk (2016, str. 518). 
Če povzamemo vire in ustvarimo lastno razumevanje opolnomočenja lahko rečemo, da je 
opolnomočenost imeti možnost samostojnega odločanja, imeti ustrezne surovine in znanja za to 
odločanje, v primeru trga pa je opolnomočenost pomembna za uravnovešenje trga, torej 
izenačenje moči ponudnikov in povpraševalcev. 
 
2.1.2 Opolnomočenost in splet 
Spletnega potrošnika se pogosto razume kot opolnomočenega (npr. Harrison in drugi, 2006; 
Sheth in Sisodia, 2006; O'Brian, 2011). Potrošnike splet opolnomoči zaradi večje možnosti 
iskanja informacij o izdelkih, storitvah in podjetjih, zaradi povezovanja z drugimi potrošniki in 
deljenja mnenj (O'Brian, 2011). Poleg tega se je s pojavom svetovnega spleta razvila tudi močna 
demokratizacija na strani marketinga, kar pomeni, da so potrošniki pridobili možnost 
pripisovanja pomenov znamkam prek povezovanja z drugimi oziroma prek procesa ko-kreacije 
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(Asmussen, Harridge-March, Occhiocup in Farquhar, 2013, str. 1479). Tudi način delovanja trga 
se spreminja od “push” načina k “pull”, kar pomeni, da niso več organizacije tiste, ki 
potrošnikom “vrivajo” izdelke, marveč potrošniki v veliki meri sami aktivno iščejo izdelke in 
storitve, trg pa je dinamičen in sodelovalen (Smith, 2006, str. 22). 
A taki vpogledi v delovanje svetovnega spleta ne vzamejo v ozir eno izmed njegovih ključnih 
značilnosti. Splet je namreč osnovan na popolnoma tehnični podstati, kar pomeni, da za možnost 
delovanja uporablja določene protokole in tehnologije prenosa podatkov (Kogut, 2003, str. 8-10). 
Te tehnologije, kot bo podrobneje predstavljeno v nadaljevanju, omogočajo identificiranje 
posameznega uporabnika prek vnaprej določene oznake, ki omogoča beleženje informacije o 
njegovih aktivnostih na spletu. Zaradi pomanjkanja informiranosti o teh praksah (van Dijck, 
2013, str. 171) in težko berljivih pogojih uporabe, ki jih potrošnik mora sprejeti, če želi 
uporabljati storitev, s čimer se mora strinjati tudi z zbiranjem podatkov (Kucuk, 2016, str. 534), 
ter majhnega vpliva na tovrstne prakse (Gómez-Barroso in Feijóo-González, 2013, str. 291), smo 
podvomili v opolnomočenost potrošnika. 
Kot bomo videli, je skoraj celoten splet prepreden s tovrstnimi aktivnostmi zbiranja podatkov, saj 
gre pri svetovnem spletu v tem pogledu praktično za rudnik zlata – beleži neskončne količine 
podatkov, ki bi marsikateri organizaciji ali celo posamezniku lahko prišli zelo prav pri doseganju 
zastavljenih finančnih (pa tudi kakšnih drugih) ciljev. To je tudi razlog, da “poslovni modeli 
številnih spletnih orjakov temeljijo ekskluzivno na osebnih podatkih” (Gómez-Barroso in Feijóo-
González, 2013, str. 292). 
Vendar, kot bomo tekom naloge večkrat izpostavili, zbiranja podatkov ne vidimo 
problematičnega samega v sebi, ampak le v primerih, ko se potrošnik tega ne zaveda v polni meri 
in nad tem nima moči oziroma nima možnosti izbire. Seveda se je dobro zavedati, da so številne 
prakse in s tem arhitektura spleta postavljeni tako namenoma (Milberry in Anderson, 2009; van 
Dijck, 2013), a ravno to potrošnika vodi stran od možnosti samo-odločanja in samo-upravljanja, 
zaradi česar je njegova opolnomočenost vprašljiva. Namesto, da bi lahko suvereno določil katere 
podatke želi deliti s ponudnikom in bi mu bilo v primeru, ko nebi želel razkriti svojih podatkov, 
ponujena storitev za denarno protivrednost, je taka možnost v večini primerov povsem 
izključena, saj so profiti zbiranja podatkov mnogo večji (van Dijck, 2013, str. 170). 
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Da bi lažje razumeli dogajanje na svetovnem spletu in težave, ki jih želimo izpostaviti, moramo 
najprej razumeti kako se te podatki uporabljajo. V ta namen bomo na osnovi programatičnega 
oglaševalskega ekosistema prikazali tudi širše delovanje spletnih tehnologij ter kasneje razmislili, 
ali so take aktivnosti ustrezne.  
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2.2 Spletni ekosistem 
Ekosistem bomo skušali orisati na podlagi virov o programatičnem oglaševanju. Glavna razlika 
programatičnega oglaševanja od tradicionalnih vrst oglaševanja je način zakupovanja medijskega 
prostora. Slednjega se preprodaja prek programske opreme (Martinez-Martinez, Aguado in 
Boeykens, 2017, str.  203). Celoten proces zakupovanja temelji na podatkih, zbranih o 
potrošnikih, oglaševalci pa nato zakupijo določene segmente potrošnikov, potencialnih 
potrošnikov ali na splošno uporabnikov spleta (Kosorin, 2016, poglavje 4). Program pa nato sam 
prikaže oglase na za tem segmentu primernih spletnih straneh. 
Slika 2.2: Ekosistem programatskega oglaševanja 1 
 
Vir: Martinez-Martinezin drugi (2017, str. 203). 
Na sliki 2.2 lahko vidimo okolje programatičnega oglaševanja. Celoten proces temelji in je 
mogoč zaradi podatkov, zbranih o uporabnikih. Cilj mnogih iz stroke in drugih, ki se zaposlujejo 
v tem okolju, je zbrati čim več in čim boljše podatke o uporabnikih. To je iz njihove strani seveda 
popolnoma smiselno, saj jim to omogoča boljše ciljanje, večjo natančnost pri izbiri segmentov za 
oglaševanje, možnost preverjanja rezultatov oglaševalskih kampanij ipd. To pa pogosto ni v 
interesu uporabnikov, ki bi si pogosteje želeli več zasebnosti. Ker so podatki ključni v tem 
procesu in menimo, da so v številnih primerih gorivo spleta oziroma tisto, kar sploh omogoča, da 
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je splet “zastonj” in da obstaja v taki obliki kot obstaja danes, si najprej oglejmo nekaj osnovnih 
dejstev o zbiranju podatkov. 
 
2.2.1 Tehnologije zbiranja podatkov 
2.2.1.1 Piškotki 
Piškotek je košček podatkov, ki ga pošlje spletni ponudnik in se shrani v brskalniku uporabnika 
(Kosorin, 2016, poglavje 1). Je kot nekakšna koda, šifra, ki omogoči prepoznavanje posameznega 
uporabnika. Ustvarjeni so bili z namenom, da si zapomnijo aktivnosti uporabnika na strani, s 
čemer lahko brskanje po spletu postane hitrejše in bolj personalizirano. Brez njih bi spletna stran 
posameznega uporabnika obravnavala kot novega uporabnika vsakič, ko bi se premaknil po 
strani, tako pa si lahko npr. zapomni, da se je vpisal na določeno stran ali pa, da je v spletni 
trgovini postavil izdelek v košarico ipd. 
Številna podjetja pa želijo spremljati svoje uporabnike, kar lahko storijo prek teh istih piškotkov 
(Kogut, 2003, str. 14). Uporablja se jih za sledenje dejanj in aktivnosti uporabnika. Glede na to, 
da gre za identifikacijsko kodo, kamor se lahko shrani tudi zgodovina brskanja, se lahko iz teh 
podatkov sestavi slika o uporabniku (Kosorin, 2016, poglavje 1). Iz sledenja in z grajenjem baz 
podatkov o aktivnostih uporabnikov lahko analitiki razberejo interese posameznega uporabnika. 
Te vpogledi so zelo uporabni pri ustvarjanju personaliziranih oglasov in sporočil. 
2.2.1.2 Piksli 
Nekoliko manj znan način zbiranja aktivnosti uporabnikov so piksli. So košček kode, ki je vdelan 
v del spletne strani in se sproži, ko se spletna stran naloži. Vsebuje lahko številne podatke kot so 
čas, IP naslov in nekatere podatke o piškotkih. Ob sprožitvi pošlje informacijo tistemu, ki ga je 
nastavil – pogosto so to tretje družbe (Kosorin, 2016, poglavje 1). 
Piksle se ponavadi vdela v spletne oglase ali druge pomembne povezave prek česar se lahko 
spremlja, ali so uporabniki sledili tem povezavam, ali so izvedli določene aktivnosti, za katere je 




Zbrani podatki se delijo v tri glavne kategorije in sicer: 
 Podatki prve družbe (first-party data). 
 Podatki druge družbe (second-party data). 
 Podatki tretje družbe (third-party data). 
Podatki prve družbe so tisti, ki jih je določena spletna stran zbrala o svojih uporabnikih, zbrani pa 
so bili z dovoljenjem. Pri podatkih druge družbe gre le za izmenjavo podatkov prve družbe med 
dvema akterjema, podjetjema. Podatki trejte družbe pa so najbolj problematični, saj jih zberejo za 
to specializirana podjetja in podatke naredijo javno dostopne ter jih ponudijo zainteresiranim 
kupcem (Kosorin, 2016, poglavje 4). 
Najkvalitetnejši in najmanj sporni so podatki prve družbe, torej tisti, ki jih neka spletna stran, 
torej nek ponudnik zbere neposredno od svojih uporabnikov z njihovim dovoljenjem. Z 
trgovanjem podatkov, torej podatki druge in tretje družbe, pa se veča etična spornost, saj se 
podatke diseminira zelo široko, pogosto pa se zanje tudi slabo skrbi (Martinez-Martinez in drugi, 
2017, str. 204-205). Za ponazoritev je koristna tudi slika 2.3. 
Slika 2.3: Vrste podatkov v povezavi s kvaliteto, etičnimi konflikti in dostopnostjo 
 
Vir: Martinez-Martinez in drugi (2017, str. 204). 
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Predstavljeni sta bili dve glavni metodi zbrianja podatkov (piškotki in piksli) in tri katogerizacije 
podatkov glede na njihovo pridobitev. Seveda obstajajo še drugi načini zbiranja podatkov in 
druge kategorizacije, vendar pa so te najpogostejše in najpomembnejše. Omenimo lahko še 
analizo sentimentov, kjer gre za razumevanje čustvenega odziva na vsebino, ki je lahko zelo 
uporabna pri razumevanju odzivov potrošnikov. Na podlagi tega lahko podjetja oblikujejo svoje 
nadaljnje marketinške akcije (Neudecker, Barczewski in Schuster, 2015) 
V spletnem ekosistemu so ti zbrani podatki ključnega pomena, saj omogočajo prepoznanje 
potencialnih potrošnikov in dostop do njih na za njih primernih točkah stika.  
 
2.2.2 Akterji v ekosistemu  
Na sliki 2.2 smo predstavili programatični ekosistem, sedaj pa bomo podrobneje predstavili 
akterjie v njem. Naj še dodamo, da določene predstavitve tega ekosistema ne vključijo 
potrošnikovih (npr. slika 2.4, kot je ekosistem predstavljen v Kosorin, 2016). 
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Slika 2.4: Ekosistem programatičnega oglaševanja 2 
 
Vir: Kosorin (2016, poglavje 2). 
Odsotnost potrošnika je v teh diskurzih precej pogosta, uporabniki pa tako pogosto postanejo 
“pasivni subjekti in žrtve igre” (Gómez-Barroso in Feijóo-González, 2013, str. 294). 
Ekosistem se najpreprostejše deli na dve strani, nakupno in prodajno (Kosorin, 2016, poglavje 2), 
seveda, če izvzamemo potrošnike. Pod nakupno stran spadajo oglaševalci in agencije, ki kupujejo 
medijski prostor. To kupovanje se dogodi na platformi za povpraševanje, kjer lahko naročniki 
kampanijo tudi spremljajo in analizirajo. Na drugi, torej prodajni strani, pa imamo ponudnike 
vsebine, torej založnike, ki prek omrežji ponujajo svoj oglasni prostor na platformi za ponudbo. 
Ker pa je celoten proces avtomatizirian, pogosto do osebnega stika med povpraševalci in 
ponudniki ne pride, marveč se transakcije zgodijo na t.i. menjalnih platformah (Kosorin, 2016, 
poglavje 2). 
Kje pa pridejo v igro potrošniki in podatki? Torej, celoten proces programatična oglaševanja se 
zgodi na slednji način: ko potrošnik pride na spletno stran, se ga prepozna kot uporabnika, ki ima 
določene interese in določene vedenjske vzorce. Vse te podatke se je od njega pridobilo 
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predhodno, iz njegovih prejšnjih spletnih brskanj, torej prek piškotkov ipd. Povpraševalci 
oziroma nakupna stran pa lahko podatke tudi kupi, torej pridobi podatke tretje družbe. Slednje 
pridobi od specializiranih podjetij, ki se ukvarjajo s tovrstnim zbiranjem podatkov. Oglaševalci, 
ki so določili profil tega uporabnika kot pomembnega za njihov posel, se nato na spletni dražbi3, 
ki je seveda avtomatizirana, potegujejo za oglasni prostor, ki je na voljo na spletni strani 
ponudnika vsebine. Tisti, ki ponudi največ, zmaga in uporabnik bo videl prav njegov oglas 
(Martinez-Martinez in drugi, 2017, str. 203; Kosorin, 2016, poglavje 3). 
S strani oglaševalcev in agencij je vse to odlično, saj lahko svoj dobiček na investicijo kar se da 
optimizirajo in z zelo podrobno analitiko razumejo delovanje potrošnikov. Prav tako je to odlično 
za ponudnike vsebine, torej založnike, saj od tu pride velik del dohodkov. Tisti, ki so po našem 
mnenju v najslabšem položaju, pa pogosto sploh niso omenjeni, torej potrošniki. Slednji imajo le 
redko možnost odločati, ali se bo podatke o njih zbiralo ali ne, poleg tega pa imajo nad njimi zelo 
majhen nadzor. V nadaljevanju se bomo zato usmerili v razmislek o vrsti menjavi in skušali 
ugotoviti, ali je takšno stanje etično ali pa temelji primarno na razmerjih moči in so se potrošniki 
nemočni izogniti tovrstnim praksam. 
Situacijo bomo ocenili iz vidika novejše simetrične marketinške paradigme. Ta perspektiva je 
ustrezna predvsem zato, ker se podatki uporabljajo večinoma v namene oglaševanja. Zato bo 
najprej sledil pregled novejše marketinške paradigme, nato pa bo situacija ocenjena na podlagi 
teorije menjave, ki je v osrčju današnjega marketinškega koncepta. 
  
                                                 




2.3 Razvoj marketinškega koncepta 
Koncept marketinga je danes v ustvarjanju “medsebojno zadovoljujočih menjalnih odnosov” 
(Baker, 2010, str. 3). Pogledi o sami naravi marketinga se razlikujejo. Nekateri zagovarjajo, da 
gre pri marketingu za filozofijo podjetja, na kakšen način bo deloval in ustvarjal dobiček, drugi 
pa, da gre le za določeno upravljavsko funkcijo, ki omogoča doseči določene cilje (ibid., str. 4). 
Sami bomo marketing dojeli predvsem kot filozofijo podjetja ali organizacije, ki bi danes morala 
biti usmerjena k sodelovanju s svojimi potrošniki, ustvarjanju odnosa z njimi in jih videti kot 
aktivne partnerje v menjavi in ne kot pasivne entitete na katere se prek komunikacije vpliva in od 
njih pridobi profit. 
Ta zastavitev marketinga je še precej nova. Marketing je namreč prešel več faz, ki jih lahko v 
grobem razdelimo na produkcijsko in nastanek masovnega trga, na stvaritev marketinškega 
pogleda ter premik od transakcijske naravnanosti k grajenju odnosov (Baker, 2010, str. 3). Te 
faze nekako ustrezajo tudi razvoju produkcijskega sektorja in lahko bi jih označili kot 
prevladujočo filozofijo podjetji. Nekateri avtorji sicer prepoznajo več kocneptov (npr. Kotler in 
Keller, 2016) nekateri pa izpostavijo nekatere neustreznosti takšne razdelitve (Baker, 2010, str. 
10). Vendar pa je za osnovno razumevanje taka delitev zadovoljiva. 
Faze se razlikujejo predvsem po svoji usmeritvi, torej kaj je bila vodilna filozofija podjetja. Kot 
eden izmed prvih je Keith (1960)  zagovarjal štiri marketinška obdobja in trdil, da so bila podjetja 
v začetku proizvodno naravnana in so proizvajala pač tisto, v čemer so bila dobra in kar so imela 
na razpolago. V tistih časih ponudba še ni presegla povpraševanja, zato so lahko bolj ali manj 
prodali vse, kar so izdelali. 
V prodajni fazi so se produkcijske kapacitete nasploh izboljšale in težava ni bila več v 
proizvodnji, marveč v večji konkurenci pri prodaji dobrin. Da bi prodajo lahko izvedli čim 
učinkoviteje, so morala podjetja nameniti del financ tudi v raziskave trga ter se boljše zavedati 
svojih potrošnikov, ki so bili v prejšnji fazi še precej nepomembni. 
V marketinški fazi pa se ravno potrošnik postavi v središče in podjetje ne izdeluje več tistega, kar 
lahko, niti tistega, kar lahko proda, marveč tisto, kar potrošnik želi. Da bi ugotovili njegove želje, 
se mora vložiti še več denarja v raziskave, ki omogočajo razumevanje potrošnikovih želja, s 
ozirom na ta spoznanja pa se nato oblikuje izdelke, promocijo, prodajo, znamko ipd. 
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Keith (1960) anticipira še naslednjo dobo in sicer obdobje, ko bo vsaka aktivnost podjetja 
upravljana in nadzorovana s spoznanji in ugotovitvami oddelka za marketing. 
Vendar pa vse te štiri faze po našem mnenju ne vključujejo etičnih pomislekov in so 
transakcijsko naravnane. Keith (1960) se v svojem prispevku namreč ne osredotoči na etične 
standarde, niti ne omeni, da moramo upoštevati širšo družbo. Kljub temu pa so številni teoretiki 
pričeli ugotavljati, da glavni namen marketinga ni le dobiček podjetja oziroma cilj marketinga ne 
sme biti ustvarjanje enkratnih transkacij, saj podjetje ni izolirana entiteta. Kvečjemu je globoko 
vpeta v družbo in med obema potekajo številne menjave, ki so pogosto tudi popolnoma 
neekonomske (Bagozzi, 1975, str. 32). Vzdrževanje teh menjav in spoštovanje vseh akterjev pa je 
tisto, kar bo omogočilo podjetju dolgoročno in uspešno poslovanje in s tem dobiček. 
Težava je, ker podjetja pogosto poslujejo z mislijo na interes lastnikov in delničarjev, zaradi česar 
se ne ozirajo na varstvo ali ohranjanje okolja, na dobrobit potrošnikov ali varovanje njegovih 
podatkov, na vpliv svojih izdelkov na posameznega potrošnika in na družbo kot celoto, morda 
celo na lastne zaposlene ne. V dobiček usmerjeno delovanje podjetij lahko vidimo še danes, 
kažejo pa se v ciljih tržnikov, kot so “prodaj več” in v usmerjenosti k povišanju profita na 
katerikoli legalen način (Kotler, 2006, str. 153). Ali pa celo nelegalen način, če se jim le zdi, da 
jih pri tem početju ne bodo ujeli oziroma menijo, da je početje “varno” (Jančič, 1999, str. 116). 
Ob takih razmišljanjih potem ni čudno, da so marketinški strokovnjaki, marketing in podjetja 
pričela izgubljati zaupanje, potrošniki pa se v veliki meri počutijo, da so v očeh korporacije le 
nekdo, od kogar lahko pridobijo denar (Sheth, Sisodia in Barbulescu, 2006, str. 27). 
Postalo je jasno, da imajo korporacije veliko moč in s tem velik vpliv na ljudi (Bohinc, 2016; 
Jančič, 1999), zaradi česar je nujno, da se vedejo odgovorno. Podjetja imajo z družbo tudi neke 
vrste družbeno pogodbo, zaradi katere jim je sploh dovoljeno poslovati (Robin in Reidenbach, 
1987). Zaradi neodgovornosti podjetji do družbenega in naravnega okolja, ki je imela za 
posledico revščino, pomanjkanje virov, uničevanje okolja, zapostavljanje socialnih storitev itd. 
(Kotler, 2003, str. 26), so teoretiki prepoznali potrebo po novem marketinškem konceptu, ki 
deluje na družbeno odgovoren način. To je trenutno tudi zadnja usmeritev v zgodovini razvoja 
marketinškega koncepta, torej družbeno-marketinška usmeritev in s tem povezan pojem 
celostnega marketinga (Jančič, 1999; Keller in Kotler, 2006; Kotler in Keller, 2016, str. 43-44) in 
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k odnosom usmerjene paradigme (Baker, 2010, str. 3). Rečemo lahko tudi, da morajo biti 
organizacije danes interaktivno usmerjene (Kumar in Ramani, 2006, str. 116). 
 
2.3.1 Dve paradigmi v marketingu 
Kot že omenjeno, je marketing v svojem ravzoju prešel več faz. V ozadju teh faz oziroma 
konceptov pa lahko prepoznamo dve različni paradigmi. Prva paradigma je upravljavska 
paradigma, ki sledi načelu, da se s potrošniki upravlja, njen cilj pa so enkratne transkacije. 
Temelji na modelu 4P (promotion, price, place, product), ki je izrazito produkcijsko usmerjen, 
potrošnike pa razume kot pasivne subjekte, katerim (in ne za katere) se nekaj stori (Baker, 2010, 
str. 15). Temelji na asimetričnosti informacij, torej na tem, da podjetje ve več kot potrošnik, med 
obema pa se namesto simetričnih odnosov vzpostavijo odnosi moči (Jančič, 1999, str. 45-46). 
Ta paradigma je kljub prizadevanjem številnih teoretikov v marketingu še prisotna in nekatere 
aktivnosti so le navidez simetrične, v resnici pa se še vedno skuša upravljati z deležniki. Konec 
koncev morata biti akterja v menjavi oba aktivna, z odnosi pa ni mogoče preprosto upravljati 
(Baker, 2010, str. 22). Novejša paradigma, ki jo mora marketing kot veda in praksa po našem 
mnenju nujno zaobjeti, pa temelji na simetričnih in recipročnih odnosih. Gre za paradigmo, ki ne 
temelji toliko na neposrednem dobičku, na neposredni denarni vrednosti, ampak na vrednosti in 
koristi, ki jo dva družbena akterja dobita s tem, ko stopata v stik in kasneje zgradita odnos drug z 




2.4 Asimetrija v odnosih med ponudniki in uporabniki na spletu 
Da bi razumeli razmerja v teh odnosih bomo skušali ugotoviti, ali je katera izmed strani v 
menjavo prisiljena, ali se ji lahko izogne, ali ima možnost vplivanja na način delovanja menjave. 
Osredotočili se bomo predvsem na uporabnike in preizprašali miselnost, da so uporabniki spleta 
kot potrošniki v razmerju do ponudnikov spletne vsebine opolnomočeni. 
Pomislek o opolnomočenosti se nam poraja ravno zaradi široko razširjenih praks uporabe osebnih 
podatkov za ustvarjanje dobička, v tej luči pa predvsem zato, ker potrošniki pogosto nimajo 
vpliva na tovrstne prakse ponudnikov spletne vsebine (van Dijck, 2013). Čeprav je bil 25. maja v 
EU sprejet zakon o varovanju zasebnosti in podatkov GDPR (Žerjavič, 2018), pa so kljub temu v 
večini primerov potrošniki oziroma uporabniki spletnih storitev postavljeni pred mučno 
alternativo: ali dovoliti zbiranje podatkov v zameno za storitev, ali pa ohraniti zasebnost in se 
skupaj s tem odpovedati tudi storitvi. Skrb vzbujajoče je dejstvo, da ni alternativne možnosti. Na 
primer, ponudniku spletnih omrežnih storitev Facebook ne moremo v zameno za njegovo storitev 
ponuditi denarja. Če želimo biti del tega omrežja moramo v zameno za storitev nujno dovoliti, da 
se o nas in naših aktivnostih zbirajo podatki, ki jih nato posredujejo oglaševalcem, slednji pa nam 
dostavijo personalizirane oglase, ki jih pogosto sploh ne želimo videti. V takih primerih je 
enakopravnost in simetričnost v odnosih menjave vprašljiva. 
V nadaljevanju bomo poskusili podrobneje predstaviti teorijo menjave in skušali ugotoviti ali je 
tovrstna menjava simetrična ali asimetrična. 
 
2.4.1 Zakon menjave 
2.4.1.1 Vrste menjav 
Menjave znotraj marketinga se delijo na več vrst. Tako Bagozzi (1975, str. 32-34) prepozna tri 
vrste menjav: 
1. Omejene menjave. Te menjave se omejijo le na dva akterja in njun medsebojni odnos. 




2. Posplošena menjava. Tovrstna menjava zajame recipročne odnose med vsaj tremi akterji 
v menjavi, vendar pa koristi pri tej menjavi ne izidejo direktno marveč indirektno. Rečeno 
drugače, vsak akter da drugemu akterju, a prejme od tretjega. 
3. Kompleksna menjava. Zadeva sistem medsebojnih odnosov vsaj treh akterjev. Vsak 
izmed akterjev pa mora imeti vsaj eno direktno menjavo z enim izmed drugih. Avtor 
ponazori tovrstno menjavo na primeru gledanja TV programa in pravi, da gre v osnovi za 
to, da gledalec od programa pridobi zabavo in informacije, v zameno pa mu ponudi 
pozornost, podporo in potencial za nakup. Program pa lahko nato vstopi v menjavo z 
oglaševalcem in mu ponudi oglasni prostor v zameno za plačilo. Nastajajo t.i. verige 
menjav. 
Te tri vrste menjav smo izpostavili z namenom, da naredimo značilnosti menjave na spletu 
jasnejše. Čeprav bi morda lahko na prvi pogled trdili, da gre med uporabniki spleta in ponudniki 
spletnih storitev za omejeno menjavo, pa gre v resnici za kompleksno menjavo. 
Uporabniki namreč vstopajo v menjavo s ponudnikom vsebine in pridobijo vsebino, informacije, 
zabavo, možnost komunikacije itd. V zameno pa ponudijo pozornost in osebne podatke. To je 
prva menjava. Nato pa se ponudnik dogovori z agencijo ali podjetjem, da mu bo v zameno za 
denarno plačilo omogočila objavljanje oglasov in dostop do osebnih podatkov. Veriga pa se 
lahko še nadaljuje. Uporabnik tako pogosto svoje podatke prepusti v dolgo prekupčevalno verigo, 
nad katero nima nikakršnega nadzora. 
2.4.1.2 Vrednost v menjavi 
Vrednost sama se ustvarja v procesu menjave, saj se zakon menjave po Aldersonu4 (v Jančič, 
1990, str. 46) glasi: 
“Če je X element množice A1 in Y element množice A2, je X zamenljiv z Y, v kolikor in samo 
če so izpolnjeni trije pogoji: 
- X je drugačen od Y 
- Vrednost množice A1 se poveča, če oddamo X in pridobimo Y 
- Vrednost množice A2 se poveča, če dodamo X in oddamo Y” 
                                                 
4 Alderson, W. (1965). Dynamic Marketing Behaviour. University of California: R. D. Irwin. 
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V tem primeru seveda obe strani, v mislih imamo uporabnike spleta in ponudnike storitev, dobita 
na vrednosti, saj prvim svoji osebni podatki ne koristijo ravno veliko (čeprav je to vprašljivo, a 
predpostavimo za trenutek, da je tako). Rečemo lahko, da nimajo vrednosti oziroma, da imajo 
uporabniki osebnih podatkov “preveč”, zato jih lahko zamenjajo za storitev, ki jo nudi ponudnik. 
Slednji pa storitev, ki jo je ustvaril z namenom, da jo menja, zamenja za podatke uporabnikov 
svojih storitev, ki jih lahko nato nadalje zamenja v ekonomski menjavi za denar. 
Stvar bi po našem mnenju, vsaj v teoriji, lahko delovala. Uporabniki morda res lahko zamenjajo 
svoje podatke o lastnem vedenju in interesih v zameno za možnost uporabe storitve (npr. branje 
novic, gledanje posnetkov, ...) poleg tega pa dobijo še personalizirane vsebine in oglase. Vrednost 
prvega je lahko nesporna, vrednost drugega pa je že vprašljiva, čeprav kot bomo videli kasneje, je 
tudi to koristno. Poleg tega pa stvar seveda ni tako preprosta. Če predstavimo še nekaj ključnih 
pogojev za menjavo in v okviru njih premislimo dejansko stanje, bomo kmalu ugotovili, da te 
menjave niso najbolj simetrične. 
2.4.1.3 Pogoji menjave 
Kotler (2003, str. 12) našteje pet pogojev menjave: 
1. V menjavo morata biti vključeni najmanj dve stranki. 
2. Vsaka stranka ima nekaj, kar ima vrednost za drugo stranko. 
3. Obe stranki sta zmožni komunikacije in dostave dobrin. 
4. Vsaka stranka prostovoljno sprejme ali zavrne menjalno ponudbo. 
5. Obe stranki sta prepričani, da je ustrezno ali zaželeno, da posluje z nasprotno stranko. 
Tem petim pogojem pa lahko dodamo še naslednje tri (Holley, 1986, str. 3): 
6. Obe stranki razumeta, čemu se v menjavi odrekata in kaj prejmeta v zameno. 
7. Nobena izmed strank ni v menjavo prisiljena oziroma nima le malo alternativ. 
8. Obe stranki lahko racionalno presodita o stroških in koristih menjave. 
Če sedaj premislimo stanje, ugotovimo, da bi lahko prvih pet pogojev pogojno bilo izpolnjenih v 
menjavi osebnih podatkov (vprašljivo je sicer pri pogoju 3 in pogoju 4) vendar pa dodatni trije 
pogoji gotovo niso. 
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Zakaj te pogoji niso izpolnjeni? Težava je v tem, da je uporaba spleta že tako razširjena, da je 
brez njega, vsaj v našem zahodnem svetu, skoraj nemogoče normalno delovati. Npr. elektronska 
pošta je že skoraj kot domači naslov, profil(i) na družbenih medijih pa pogosto nuja, norma (van 
Dijck, 2013, str. 172). Kot posameznik bi se morda že lahko odločili za neuporabo le teh, vendar 
pa bomo deležni kritike drugih. Verjetno podobno kot pri uporabi mobilnega telefona; če bi se 
mu odpovedali, bi kot posameznik morda shajali brez težav, vendar pa bi bili deležni številnih 
kritik zaradi nedostopnosti in nedosegljivosti. 
Zaradi tega je vprašljivo, ali lahko uporabnik prostovoljno zavrne uporabo teh storitev. Še bolj 
vprašljivo pa je, ali v njihovo uporabo ni zares prisiljen. Kot sicer trdi Kuneva (2009) so 
potrošniki sami izbrali tak način, torej menjava vsebine za oglase, vendar menimo, da ne gre za 
preprosto situacijo in dvomimo, da so potrošniki kadarkoli pravzaprav imeli resno izbiro. V 
literaturi prej zasledimo ugotovitve, da so podjetja s počasnim spreminjanjem nastavitev in okolja 
(van Dijck, 2013) ustvarila tako arhitekturo spleta, ki oblikuje način participacije in omogoča 
spremljanje uporabnikovih aktivnosti, preprodajo teh podatkov tretjim družbam ter preprodajanje 
pozornosti (Milberry in Anderson, 2009). Poleg tega se uporabnik največkrat nezaveda vseh 
posledic, ki jih taka izmenjava povzroči (Kosorin, 2016, poglavje 6). Tak način delovanja pa 
določenim akterjem omogoča tudi reprodukcijo lastne družbene in ekonomske moči (Oblak in 
Petrič, 2005, poglavje 3). To so razlogi, da dvomimo v simetričnost menjave in obojestransko 
korist. Kvečjemu se nam zdi, da so uporabniki s strani ponudnikov premalo informirani in da 
imajo premalo možnosti. 
Del razloga lahko iščemo tudi v nepoznavanju spletnega okolja (Livingstone, 2007, str. 120), 
včasih pa je deloma krivo tudi premajhno cenjenje lastne zasebnosti oziroma t.i. paradoks 
zasebnosti (Martinez-Martinez in drugi, 2017, str. 204). Seveda pa nemoremo prevaliti večjega 
dela odgovornosti na uporabnika. Nenazadnje so oglaševalci in ponudniki vsebine tisti, ki želijo 
čimbolj popolne informacije o uporabnikih, saj jim to omogoča popolnejše ciljanje potencialnih 
potrošnikov, večjo učinkovitost ter tako posledično večji dobiček. 
Takšna naravnanost je verjetno še posledica starejše marketinške paradigme, ki potrošnike vidi 
kot pasivne objekte in ne kot enakopravne člane v menjavi. Podobno so cilji strokovnjakov na 
področju spletnega oglaševanja usmerjeni ravno v popolnejše poznavanje potrošnikov ob 
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pogostem pozabljanju na etična vprašanja, saj so osebni podatki primarno videni kot ekonomska 
dobrina in ne kot občutljiva surovina (Martinez-Martinez in drugi, 2017, str. 209). 
 
2.4.2 Sklep o simetričnosti menjav 
Današnje stanje je povsem v kontrastu z novejšimi idejami o marketingu. Marketing v današnjem 
konceptu teži k ustvarjanju simetričnih in recipročnih odnosov in ne k pridobivanju dobička z 
ustvarjanjem asimetričnih odnosov, ki so odnosi moči. Partnerji v menjavi v teh primerih 
vsekakor niso enakovredni, to pa v končni instanci pomeni, da bo ena izmed strani v menjavi 
izgubila – in to bodo najpogosteje potrošniki, torej v našem primeru uporabniki spletnih medijev. 
To pa nas, skupaj z mislijo na današnji koncept marketinga, privede do sklepa, da podjetja na tak 
način ne bodo mogla dolgo delovati. Načini, kako delujejo, so po našem mnenju zelo kratkoročne 
narave. Potrošniki lahko namreč že danes uporabijo tehnologije za preprečitev oglasov in celo 
onemogočijo sledenje svojim aktivnostim, kar je lahko zelo problematično za ponudnike 
(Kosorin, 2016, poglavje 6). Za dolgoročnejšo vizijo predvidevamo, da bi morale organizacije in 
podjetja bolj zvesto upoštevati mnenja uporabnikov in z njimi graditi medsebojno bolj 
zadovoljujoče odnose. 
Preden pa se poglobimo v empirični del, v katerem bomo skušali opisati percepcijo potrošnikov o 
tovrstnih praksah, pa skušajmo poiskati načine, kako bi lahko to menjavo naredili bolj simetrično. 
Naše mnenje je, da lahko te prakse privedejo do medsebojnih koristi, če se le akterji potrudijo in 
upoštevajo interese drug drugega. 
 
2.4.3 Medsebojno sodelovanje 
Zanimivo je dejstvo, da potrošniki ne želijo, da se preneha z oglaševanjem ali marketingom, 
vendar gre v prvi vrsti za to, da želijo manj vsiljiv in bolj spoštljiv odnos. Težava je v tem, da se 
potrošnikom zdi oglaševanje, ki so ga deležni, nerelevantno (Smith, 2006, str. 16). To 
relevantnost bi lahko vsekakor povečali z uporabo povratnih informacij. Številne nove in 
učinkovite možnosti za to ponudi ravno splet prek predstavljenih tehnologij zbiranja podatkov, 
vendar se pojavi problem zaupanja in možnosti zlorabe moči. 
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Po drugi strani pa številne korporacije delujejo recipročno ter želijo izboljšati izkušnjo tudi za 
uporabnike in jih ne želijo izkoriščati. Podjetja so seveda entitete, ki imajo svoj interes po 
dobičku, vendar so hkrati tudi družbeni akter, ki mora družbi vračati, da bi lahko posloval še 
naprej. Številna podjetja etično in recipročno delovanje že spreminjajo v konkurenčno prednost 
(Jančič, 1999, str. 148; Kotler, 2003, str. 27). Izpostavimo še pravo vlogo marketinga, saj je, 
glede na to, da je potrošnja v končni fazi tudi del identitete (Ule in Kline, 1996, str. 12-13), 
informiranje o novih izdelkih ključni del nove demokratične družbe, ki z izbiro izdelkov 
omogoča udejanjanje posameznikovih aspiracij. Zato bi težko trdili, da potrošniki ne želijo 
oglaševanja in marketinga, predvsem tudi zato ne, ker je oglaševanje koristno in boljše kot je, 
bolj koristi potrošnikom (Kuneva, 2009). Bolj kot zavračanje marketinga nasploh je težnja 
potrošnikov, da imajo večjo moč in recipročnost (Smith, 2006, str. 21), torej vpliv na marketing 
in korporacije v primeru, ko je njihovo delovanje neetično ali nerelevantno itd. 
Novi mediji so omogočili nepredstavljivo množico informacij, ki so prava zakladnica za številne 
organizacije. Odprtost in prost dostop do informacij je na tak način lahko ključnega pomena pri 
izboljševanju učinkovitosti oglaševanja. Seveda pa se tu ne postavljamo le na stran oglaševalcev. 
Kot predstavljeno predhodno, potrošniki niso v osnovi sovražni do oglaševanja. Sodelovanje med 
obema stranema bi lahko prineslo obojestranske koristi, vendar pa menimo, da je današnje stanje 
nezadovoljivo. Nujno potrebno ga je izboljšati, uporabnikom spleta povrniti njihovo moč 
odločanja in nadzora nad podatki, s tem pa vzpostaviti tesno medsebojno sodelovanje, ki bo 




2.5 Povzetek in sklep teoretičnega dela 
Ob pregledu literature smo ugotovili, da številni viri o uporabi spleta trdijo, da so uporabniki 
spleta postali opolnomočeni. Tovrstnih trditev nikakor ne izpodbijamo, naš namen je opozoriti na 
vidik, ki v večini teh raziskav ni vključen. Gre namreč za prakse zbiranja podatkov o aktivnostih 
uporabnikov svetovnega spleta. 
Ta vidik smo prikazali prek opisa ekosistema programatičnega oglaševanja. Kot že izpostavljeno, 
je po našem mnenju večino dogajanj v tem ekosistemu primerno posplošiti tudi na druga 
področja zbiranja podatkov. Prikazali smo, da je svetovni splet v sami zasnovi osnovan na način, 
da omogoča pripis identifikacijske številke posameznemu uporabniku, s čimer sledenje njegovih 
aktivnosti preko spletnega okolja. Tako se lahko skozi čas o vsakem uporabniku nabere velika 
količina informacij, ki dovoljuje, da se o njem ustvari natančen profil. 
Ta vidik razkriva številne nerazrešene antagonije med akterji v ekosistemu. Sami smo se 
osredotočili na povezavo med ponudniki spletnih storitev in uporabniki le-teh. Zaradi 
marketinškega pogleda na situacijo, smo odnos med obema glavnima stranema pojmovali kot 
menjalno razmerje. Dandanašnji koncept marketinga teži k ustvarjanju simetričnih in recipročnih 
menjalnih odnosov, ki prinesejo korist obema stranema, vpletenima v menjavi, vendar pa smo na 
podlagi zakonov menjave ugotovili, da zahteve simetrične menjave niso izpolnjene. To pomeni, 
da so uporabniki spletnih storitev v podrejenem položaju, predvsem zato, ker ni ustreznih 
alternativ. Rečeno drugače, za sodelovanje v spletnem okolju morajo nujno v zameno ponuditi 
svoje podatke. 
Kljub zakonom, ki v nekaterih državah postavljajo stroga pravila o tovrstnih aktivnostih in 
zahtevajo, da se uporabnika obvesti o tovrstnem početju, pa je problem v tem, da se posamezniki 
ne morejo odločiti za anonimno brskanje po spletu, tudi v primeru, da bi bili za anonimnost 
pripravljeni plačati.  
Vendar po našem mnenju take aktivnosti niso slabe same po sebi. Ključni težavi, ki jih 
prepoznamo, sta pomanjkanje recipročnosti in pogosta zloraba podatkov. Številnim uporabnikom 
oglaševanje v sami osnovi ni moteče, pravzaprav je lahko zelo koristno, saj spoznajo nove 
izdelke, ponudbe, akcije ipd. To pomeni, da bi ob ustvarjanju ustreznih menjalnih razmerij korist 
pridobili obe strani.  
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3 Empirični del 
 
3.1 Raziskovalno vprašanje 
Naše zastavljeno raziskovalno vprašanje je “kakšen je odnos uporabnikov spleta do zbiranja 
podatkov prek spleta?”. Našli smo dva prispevka, ki empirično preverjata opolnomočenost 
potrošnikov na spletu (Hajli, 2014; European Commision, Institute for the Protection and 
Security of the Citizen, 2011), vendar pa preverjajo opolnomočenost na kvantitativen način, 
poleg tega pa v ospredje ne postavljajo odnosa potrošnikov do praks zbiranja podatkov. 
Našli smo tudi prispevek, ki kvantitativno preučuje potrošnikovo percepcijo o programatičnem 
oglaševanju (Watts, 2016), ter študijo, ki skuša razumeti stališče marketinških strokovnjakov 
(Martinez-Martinez in drugi, 2017). Naša raziskava se od obeh razlikuje. Namreč, primarno jo 
zanima uporabnikov odnos do menjave podatki-za-storitve. 
 
3.2 Opis metode in zbiranje podatkov 
Namen empiričnega dela je spoznati se s tematiko in razumeti osnovna dejstva. Naša raziskava 
bo tako eksplorativna. Tak pristop je koristen, saj z njegovo pomočjo (Neuman, 2011, str. 38): 
- Spoznamo osnovna dejstva, razmere in zadrege. 
- Ustvarimo splošno mentalno sliko o stanju. 
- Oblikujemo in ustvarimo vprašanja za nadaljnje študije. 
- Ustvarimo nove ideje, hipoteze. 
- Določimo možnost za raziskave. 
- Razvijemo tehnike za merjenje in lociranje prihodnjih podatkov. 
Ena izmed primernejših metod za tak tip raziskovanja so pol-odprti intervjuji. Slednji so koristni, 
ker ne zahtevajo vnaprej predvidenega in strukturiranega odziva marveč ravno obratno, odziv na 
njih je svoboden. Ta odprtost omogoči, da ne izgubimo kakšnih pomembnih informacij, ki bi jih 
lahko, če bi morali intervjuvanci odgovarjati na vprašanja v vnaprej določenih kategorijah. Poleg 
tega lahko z njimi pridobimo poglobljene odgovore o kompleksnih vprašanjih, dovoljujejo 
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kreativnost, omogočijo izraziti detajle, najdemo lahko tudi nepričakovane odgovore (Neuman, 
2011, str. 332). Vprašalnik, ki se nahaja v prilogi A, je bil narejen glede na predloge, ki jih 
izpostavi Neuman (2011, str. 321-325) ter seveda z ozirom na raziskovalno vprašanje in prebrano 
literaturo.  
Vprašalnik je razdeljen na tri sklope. V prvem delu nas zanima splošno o spletu, torej asociacije 
na to besedo, uporaba spleta, pozitivne in negativne plati ter točke dostopa do spleta. Ta sklop 
potrošnika uvaja v tematiko, ponudi pa nam uvid tudi v sogovornikovo spotano mišljenje o 
spletu. Drugi sklop se osredotoča na zbiranje podatkov in zastavi konkretna vprašanja kot so 
seznanjenost s praksami zbiranja podatkov, njihovo mnenje o tem, zanima nas tudi, ali imajo 
občutek, da imajo nadzor nad temi praksami, in, ali bi želeli kaj spremeniti. V tretjem sklopu pa 
sogovornikom predstavimo obstoječi poslovni model, ki temelji na menjavi podatkov za storitve 
in sprašujemo o mnenju o tem modelu. Zanima nas tudi, ali bi bili pripravljeni plačati denarno za 
storitve. 
Odgovori na ta vprašanja nam bodo pojasnili, ali se uporabniki spleta čutijo, da imajo moč nad 
praksami zbiranja podatkov, da imajo alternative, ali imajo nadzor, na podlagi česar bomo lahko 
razumeli njihovo stališče v odnosu do zbiranja podatkov. 
Odgovore na zastavljena bomo nato kodirali, kar nam bo pomagalo postaviti bolj natančna 
vprašanja v prihodnjih raziskavah. Kodiranje je namreč “eksplorativna tehnika za reševanje 
problemov, ki nima specifičnih formul, ki jim sledimo” (Saldana, 2009, str. 8). Tako je metoda 
zelo primerna za raziskovanje tega področja, ki še ni dobro raziskano in ki nima dobro 
opredeljenih spremenljivk, po katerih bi lahko spoznali situacijo. Poleg tega pa nam kodiranje 
omogoča stvarjenje kategorij in analizo povezav med temi novo ustvarjenimi kategorijami 
(Saldana, 2009, str. 8). 
Konkretno bomo uporabili način opisnega kodiranja (descriptive coding) (Saldana, 2009, str. 70-
73) in sicer gre za kodiranje, kjer je glavni namen prepoznavanje tem. Pogosto odgovarja na 
vprašanje “Kaj se tukaj dogaja?”. To nam bo dalo vpogled v osnovno sliko odnosa in percepcije 
uporabnikov do praks zbiranja podatkov ter omogočilo prepoznanje najpogosteje prisotnih tem 





V našem empiričnem raziskovanju smo uporabili priložnostni vzorec, ki je sicer primeren za 
eksplorativne študije (Neuman, 2011, str. 248) vendar pa ni najbolj natančen in zanesljiv (ibid.). 
Da bi nekoliko izboljšali reprezentativnost vzorca, smo uporabili vzorčenje prek kvot. Predvideli 
smo, da bo vzorec sestavljajo 6 oseb, po dva iz vsake izmed treh starostnih skupin (18-26 let, 27-
39 let in 40-60 let), v vsaki od teh treh podskupin pa smo predvideli eno osebo ženskega in eno 
osebo moškega spola. 
Vzorca sicer nismo uspeli izpeljati tako, kot je bilo zastavljeno. Uspeli smo namreč opraviti le 5 
intervjujev v katerih so sodelovali 3 moški in 2 ženski. Intervjuja z odraslo osebo (40 – 60 let) 
ženskega spola nismo uspeli opraviti. Kljub temu smo pridobili veliko informacij in zanimivih 
izsledkov. 
Sodelujoče v raziskavi smo anonimizirali in njihova imena nadomestili s pseudonimi. Vzorec je 
razviden iz tabele 1, v kateri so poleg izbranega pseudonima za vsakega izmed sogovornikov 
zapisani še njegov ali njen spol, starost, stopnja izobrazbe in trenutni status. 
Tabela 1: Vzorec intervjuja - sogovorniki 
PSEUDONIM SPOL STAROST IZOBRAZBA STATUS 
Matej moški 24 V. stopnja zaposlen 
Vanja ženski 24 V. stopnja študentka 
Bojan moški 28 VII. stopnja zaposlen 
Tina ženski 36 VII. stopnja zaposlena 
Miha moški 59 VII. stopnja zaposlen 
Vprašalnik se nahaja v prilogi A, vsi transkripti s kodami so v prilogi B, interpretacija pa v 
nadaljevanju. Najprej sledi kratek pregled rezultatov, nato pa smo skušali prepoznati glavne teme, 




3.3 Rezultati pol-strukturiranih intervjujev 
 
3.3.1 Pregled rezultatov 
Iz intervjujev smo ugotovili, da večina uporabnikov splet povezuje z dostopom do informacij in 
kot vir vsebin, tako zabavnih kot informacijskih, nudi pa jim tudi možnost nakupovanja in olajša 
številne aktivnosti: 
Bojan (28): “js vidm v tem vir, dostop do podatkov, če rabim se o čem pozanimat” 
Tina (36): “največ uporabljam internet za, ko sem v službi za službene namene, pa za družabna 
omrežja, velik za spletno nakupovanje, tu hrane in oblek, mmm, pa novice.” 
Vanja (24): “k se bom js hotla naučit eno stvar bom šla na različne platforme, ki nudijo spletno 
učenje, in se bom pač tam učila” 
Zanimivo pa je, da so pogosto te iste teme, namreč hiter dostop do informacij in vsebin, tudi 
negativne: 
Tina (36): “k lahko hitro komuniciraš ljudje pričakujejo, da boš hitro komuniciral, kar pomen, da 
morš bit skos dostopen” 
Miha (59) “Življenje se je zakompliciral, pa je ratal bl hitro, bl intenzivno, nč nimaš, čedalje mn 
zasebnosti je ...” 
Poleg tega pa jih skrbijo pretirana personalizirana sporočila, zlorabe podatkov in navidezna 
prisotnost vseh informacij: 
Vanja (24): “mal mi zaslabi k vidim na Facebooku, da mi pokaže reklamo za stvar, ki sem jo 5 
minut nazaj poguglala.” 
Matej (24): “Zloraba podatkov, kar je aktualno za današnji čas, pa varnost predvsem.” 
Bojan (28): “se mi zdi, da zna met nek tak negativen efekt glede pridobivanja podatkov, ker se 
reče, vse je na internetu, in, ker mogoče, če ni tam, potem človek kdaj reče okej, tega podatka ni.” 
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Vendar pa se mnenja razlikujejo. Nekateri uporabniki vidijo personaliziranje vsebin kot nekaj 
pozitivnega, kot nekaj, kar jim koristi. 
Bojan (28): “je koristno zaradi tega, če je bil kdaj kakšen kanal, k pač, k sm ga gledal pa mi je bil 
zanimiv, ... in da mi potem predlaga, recimo ko pride spet video od nekoga vn, da mi spet 
predlaga pa reče un je dal spet video vn” 
Matej (24): “ker to mene zanima ubistvu” 
Tina (36): “ubistvu je tvoja izkušnja surfanja pol boljša ne, ker dobivaš v ospredje vsebine, k te 
zanimajo, pa k so pomembne zate” 
Drugi pa vidijo v tem možnost manipulacije in stalnega nadzora. 
Vanja (24): “potem algoritmi men servirajo določene vsebine, ki naj bi ble men všeč in, ki naj bi 
ble skladne z mojimi preferencami in ... in to mi ni všeč” 
Miha (59): “neprijeten občutek je, ker ubistvu, sej te zanima, ampak ubistvu, ti se takrat pokažeš 
kaj te zanima in to postane javno ne. To je pa neprijeten občutek, ni zasebnosti.” 
Kljub razlikam pa več ali manj vsi občutijo nemoč v odnosu do praks zbiranja podatkov in jih 
bolj ali manj skrbi za varnost: 
Miha (59): “Poberejo in pol s tabo delajo, kar hočjo.” 
Tina (36): “zdi se mi, da se bolj kot ne beleži vse, kar počneš, vse kar klikneš, velikrat neveš, niti, 
da se in ne, ne počutim se, zdi se mi, da so te podatki že zdavnaj šli iz ... naprej ...” 
Matej (24): “Al pa za nalagananje za slike na internet, ti moraš dovolit vse, in posnetke in slike in 
imenik in vse. Ne moreš ene stvari izklopit.” 
Nekateri vseeno vzamejo stvari glede zasebnosti in podatkov v svoje roke. 
Tina (36): “ubistvu redno brišem piškotke” 
Drugi pa o tem ne razmišljajo veliko in jih tovrstne prakse ne zmotijo: 
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Bojan (28): “stvar je v tem, da o tem ne razmišljam preveč in se potem tud ne ukvarjam ko 
pridem, se nočem velik s tem ukvarjat.” 
Bojan (28): “ampak to zbiranje podatkov se že na takmu scale-u dogaja, da če bi blo res to tok 
nevarno bi potem blo bistveno več opozarjanja.” 
Praktično vsi anketiranci bi bili za storitve pripravljeni plačati denar, saj višje vrednotijo osebne 
podatke: 
Vanja (24): “Mislim, da bi blo vseen bolš denarno, kot pa z osebnimi podatki.” 
Tina (36): “da če bi bila to možnost, pa bi bla sprejemljiva cena, bi absolutno plačala za to” 
Pravtako pa izpostavljajo pomen informacij in pomanjkanje ozaveščenosti, čeprav vsi poznajo 
osnovni potek teh praks. 
Tina (36): “internet na uporabo, ampak brez navodil za uporabo” 
Vanja (24): “smo premal ozaveščeni, ker smo mi verjetno generacija, ki se sploh ne zaveda, 
kakšno ceno majo ubistvu te naši osebni podatki” 
Številni uporabniki pa so izpostavili, da so negativne in pozitivne strani spleta dve plati istega 
kovanca ter, da so prakse zbiranja podatkov nujno zlo: 
Tina (36): “ubistvu nujno zlo se mi zdi na nek način, da seveda, če si loh zbiraš nebi daju svojih 
podatkov, večinoma smo ljudje, k spoštujemo svojo zasebnost, zlo, al pa pač tud če ne, nas mot 
misu, da bi kr ena tretja oseba delala s temi podatki, ampak zares, drugač js nevem kako bi lahko 
sistem sploh obstajal” 
Miha (59): “to se mi zdi nujno zlo. Če tega nebi hotu sploh nebi tega interneta uporabljal.” 
 
3.3.2 Sklep pregleda 
Iz pregleda rezultatov lahko vidimo, da uporabniki spleta slednjega razumejo kot nekaj, kar 
omogoči številne možnosti, pospeši zadeve, olajša. In kljub temu, da je splet prežel številne 
vidike življenja, so do nekaterih dogajanj na spletu še vedno skeptični. Pravzaprav jih pogosto 
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skrbita varnost in zaščita podatkov, svetovni splet pa poleg vseh naštetih možnosti vidijo tudi kot 
manipulativno orodje. 
Zdi se jim, da imajo premalo moči, da nimajo možnosti odločanja, da spletna stran od njih, 
pogosto brez njihove vednosti, zbira najrazličnejše vedenjske in osebne podatke in jih uporablja v 
svoje namene. Preseneti nas lahko, da najbolj kritični do teh praks preprosto zamahnejo z roko in 
rečejo, to je nujno zlo, nekaj, kar je v veliki meri slabo, a brez česar splet ne bi obstajal. 
Kljub temu jim je všeč personalizacija, torej svetovni splet po meri, narejen po njihovih željah, pa 
čeprav morda za nekatere sploh niso vedeli, da jih imajo. Splet ni viden kot uporabniku prijazno 
področje vendar kot nekaj, kar lahko posameznik z dobrim znanjem in preizkušenimi triki 
obvlada, kot spretni mornar na razburkanem morju. 
Zadnja misel se nam zdi nekoliko sporna, sporna v smislu, da tak način delovanja spleta ni 
ustrezen, a bolj kot ne potrdi našo domnevo; uporabniki spleta niso preprosto opolnomočeni – 
situacija je mnogo bolj kompleksna. 
 
3.3.3 Prevladujoče teme 
Iz zbranih podatkov in s pomočjo kodiranja samo skušali prepoznati tudi ključne teme, ki pridejo 
na plan. Številne so vidne iz že doslej predstavljenih rezultatov, natančno pa jih bomo 
poimenovali in opredelili v nadaljevanju. 
Na podlagi kodov smo ustvarili nekaj ključnih tem: 
1. Dostop do vsebin 
2. Prednosti in omejitve personalizacije 
3. Neozaveščenost o zbiranju podatkov 
4. Skrb za varnost 
5. Nemoč uporabnika 
6. Nujnost zbiranja podatkov 
38 
 
3.3.3.1 Dostop do vsebin 
Pri dostopu gre za možnost uporabnika, da dostopa do informacij ali drugih vsebin. Na njegovo 
pot do teh pa se lahko vrinejo moteči elementi (obvestila o piškotkih) ali pa je dostopa preveč 
(pričakovanje hitrega odziva). 
To temo smo prepoznali iz odgovorov intervjuvancev, ki smo jih kodirali kot “vir zabave”, 
“dostop do informacij” pa tudi z oznako “moteče”. Zdi se, da intervjuvanci uživajo v dostopu do 
številnih vsebin in na poti do njih želijo čim manj ovir. Kot moteče so prepoznali tudi obvestila o 
uporabi piškotkov, za katere nekateri verjamejo, da dajejo le občutek moči, vendar pa, da nimajo 
zares vpliva. 
Miha (59): “ampak men je to strašno zoprn k začnejo s tistim piškotki tam opozarjat in opozarjat 
te na piškotke.” 
Anketar: “Pa bi blo vam boljše, da tega sploh nebi pokazal al da?” 
Miha (59): “Ja, seveda.” 
3.3.3.2 Prednosti in omejitve personalizacije 
Na plan pridejo tudi prednosti, ki jih tovrstne prakse omogočajo, torej bolj prikrojena izkušnja 
uporabe spleta glede na preference, hkrati pa bi tu lahko prepoznali tudi tisto, kar potrošnike 
omeji. S tem mislimo, da jih lahko personalizacija vsebine tudi zapre v mehurček, ali pa je 
moteče, da jim oglasi sledijo po celotnem spletu. 
Pod to temo smo vključili kode kot so “korist personalizacije” in “korist oglasov”, ki se kaže 
skozi odgovore kot: 
Matej (24): “dobim reklame v kontekstu” 
Tina (36): “ne rabim prebirat celga spleta, pa iskat vsebin k me zanimajo, ampak se pojavljajo v 
ospredju” 
Izpostavljeno pa je bilo tudi, da gre pogosto za izgubo zasebnosti ali kot že omenjen “mehurček”. 
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Miha(59): “neprijeten občutek je, ker ubistvu, sej te zanima, ampak ubistvu, ti se takrat pokažeš 
kaj te zanima in to postane javno, ne. To je pa neprijeten občutek, ni zasebnosti.” 
Bojan (28): “ker bi rad mel neki, k je čist outside od tega, da neki novga najdem, ampak ne 
morem, zarad tega ker je, kamorkol kliknem, me vedno pelje v temu krogu.” 
3.3.3.3 Neozaveščenost o zbiranju podatkov 
Gre za ozaveščenost o praksah zbiranja podatkov, ki pa med vprašanimi ni enaka. Nekateri 
menijo, da je ravno nizek nivo slednje kriv za zlorabe. 
Tina (36): “Je pa res, da je velik uporabnikov ne poučenih al pa mladih recimo. Njih pa lahko ščit 
samo stroka pa zakoni.” 
Temo smo prepoznali iz odgovorov kodiranih kot “poznavanje” in “ozaveščenost”, “premalo 
ozaveščeni”. Zdi se, da je to pomembna tema znotraj razprav, vendar pa je lahko opozarjanje na 
te prakse tudi moteče, kar je razvidno iz odgovorov kodiranih z “moteče” ali podobno. Ta tema 
se deloma prekriva s temo “dostop do vsebin”, saj resna ozaveščenost in ukvarjanje s piškotki 
lahko naredita brskanje po spletu dolgotrajnejše. V enem izmed intervjujev je intervjuvanec 
poudaril, da ga moti, ko si mora vzeti preveč časa, da si uredi nastavitve zbiranja podatkov: 
Bojan (28): “če pride, če je okno, pa da je neki, da ne morem tako na hitro kliknt stran, ponavad 
grem dol.” 
3.3.3.4 Skrb za varnost 
Vprašanje varnosti se pojavi praktično pri vseh anketirancih. Strah pred zlorabami podatkov, 
preprodajo osebnih informacij, strah pred maniuplacijo javnega prostora, ...  
Vanja (24): “na podlagi tega se lah em vzpostavi moj psihološki profil oziroma ga lahko oni 
zgradijo na podlagi tega in če so te podatki vn dani lahko to vpliva na mojo prihodnost na zlo 
negativen način” 
Redki so do tega skeptični: 
Bojan (28): “da če bi blo res to tok nevarno bi potem blo bistveno več opozarjanja” 
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Pri vseh pa je prisotna želja po večjem oziroma vsaj lažjem in uporabniku bolj prijaznemu 
odločanju v zvezi s praksami zbiranja podatkov. 
Tina (36): “In sm se odločla sistematično to vse zbrisat in k sm to nardila, sm se velik bolš 
počutla v smislu, tega zdej ni, ... Ta občutek je okej, in če bi lahko naredu to tud pr drugih stvareh 
bi blo velik, velik bol.” 
3.3.3.5 Nemoč uporabnika 
Od številnih intervjuvancev smo ugotovili, da se ne čutijo sposobne vplivati na tovrstne prakse 
zbiranja podatkov. Menijo, da nad njimi nimajo praktično nobenega vpliva, čeprav bi si ga 
močno želeli. 
Miha (59): Ne, mislim, da ne morem odločat. ... Tud stvari, k ti ni všeč, da bi, k nočeš jih povedat 
vseh, da te zanimajo, k so tvoja skrivnost,” 
Matej (24): “te vpraša za osebne podatke pa tako, ampak ti nekih podatkov ne moreš preskočit.” 
Vanja (24): “če želiš bit del družbe in ne čisti puščavnik pač ubistvu niti nimaš tok izbire a boš tle 
gor al neboš.” 
3.3.3.6 Nujnost zbiranja podatkov 
Mnogi ne vidijo druge možnosti delovanja spleta kot je današnja. Tehnologije zbiranja 
podatkov omogočajo personalizirano izkušnjo, hkrati pa prinesejo spletnim stranem denar za 
nadaljnji razvoj. Kot že omenjeno, uporabnikom se zdi, da je to način delovanja spleta oziroma 
stanje, ki ni spremenljivo in se z njim sprijaznijo, čeprav jim ni najbolj všeč. 
Miha (59): “nebi mogu spremenit, zarad tega, ker, če ti hočjo ponudt tiste vsebine, k jih, tebe 
zanimajo, ubistvu, morjo vedt, kaj zanima in to in če nebi blo to pol javno, pol ti nebi mogl tega 




3.4 Sklep empiričnega dela 
V empiričnem delu smo prek pol-strukturiranega intervjuja raziskovali odnos in dejanja 
uporabnikov spleta v zvezi s praksami zbiranja podatkov. Spraševali smo o pozitivnih in 
negativnih vidikih spleta, o poznavanju praks zbiranja podatkov in mnenju o tem. Zanimalo nas 
je tudi, ali se jim zdi menjava podatki za storitev smiselna. 
Ugotovili smo, da so uporabniki različno kritični do teh praks, nekateri vidijo precej koristi v 
tem, drugi niti malo. Kljub vsemu pa je skrb za varnost ena izmed prevladujočih tem. Poleg te 
teme smo prepoznali še pet tem in sicer dostop do vsebin, prednosti in omejitve personalizacije, 
neozaveščenost o zbiranju podatkov, nemoč uporabnika in nujnost zbiranja podatkov. 
Teme nakazujejo, da se uporabniki v odnosu do spletnih praks zbiranja podatkov čutijo nemočne 
in pogosto neozaveščene ter, da današnje stanje vidijo kot nespremenljivo. V odnosu do teh praks 
se čutijo v podrejenem položaju, lahko bi rekli, da imajo občutek, da morajo igrati igro po tujih 
pravilih. 
“Surfanje” po svetovnem ni brezskrbno in brez nevarnosti, vendar to večinoma ne preprečuje 
uporabe. Uporabniki ga še vedno veliko uporabljajo, v nekem smislu je to bolj obrobna tema, ki 
pa je pri številnih uporabnikih med brskanjem po spletu močno prisotna. Zdi se nam, da bi 
uporabniki želeli preprost, lahek, varen in brezskrben dostop do vsebin brez stalnih opozarjanj na 
zbiranje podatkov oziroma pogosto brez zbiranja podatkov sploh. 
Slednjega sicer ne obsojajo v polni meri in ga pogosto prepoznajo tudi kot koristnega, kar pa 
močno primanjkuje v tem informacijskem svetu je nadzor nad lastnimi podatki na dokaj preprost 






V diplomski nalogi smo skušali pokazati, da potrošnik kot uporabnik spleta ni opolnomočen v 
vseh pogledih. Čeprav je splet prinesel številne spremembe v možnostih dostopa, ki so v večji 
meri koristne in opolnomočujoče (možnost širjenja sporočil, iskanja informacij, učenja, 
nakupovanja, ...), sam svetovni splet ni dojet kot popolnoma opolnomočujoče okolje. 
S pomočjo literature smo opisali ekosistem zbiranja podatkov (v oglaševalskem okolju) in 
pokazali, da je spremljanje vsake aktivnosti potrošnika za oglaševalce koristno, nekoliko manj pa 
za uporabnike. Slednji pogosto nimajo vednosti o tem, kaj se z njihovimi podatki počne, nad 
njihovim zbiranjem pa nimajo nadzora. 
Na podlagi novejše marketinške paradigme in načel menjave, smo ugotovili, da odnosi med 
ponudniki spletnih vsebin in uporabniki le-teh ni simetričen. Slednji nimajo ne zadostnega znanja 
o teh praksah, kot tudi ne zadostnih alternativ. 
S pomočjo pilotske empirične raziskave smo skušali poglobiti sliko, ki smo jo pridobili iz teorije. 
S kvalitativno metodo smo preverjali odnos in percepcijo uporabnikov spleta glede na prakse 
zbiranja podatkov. Študija je bila opravljena na manjšem, priložnostnem vzorcu (5 oseb) 
uporabnikov spleta, zaradi česar podatki niso posplošljivi na celotno populacijo. Kljub temu pa se 
številni odgovori skladajo z ugotovitvami teoretičnega dela. V odgovorih smo namreč prepoznali 
šest tem, ki so jih sogovorniki izpostavili: dostop do vsebin, prednosti in omejitve 
personalizacije, neozaveščenost o zbiranju podatkov, skrb za varnost, nemoč uporabnika in 
nujnost zbiranja podatkov. 
Nekateri intervjuvanci so izpostavili, da jih določena mera zbiranja podatkov o njihovih 
aktivnostih ne moti, pravzaprav so ji celo naklonjeni, saj jim izboljša uporabniško izkušnjo 
spleta. To je v skladu s teoretičnimi ugotovitvami in sicer, da potrošniki v splošnem želijo 
oglaševanje. Vendar se jim zdi to koristno le do neke meje. Ko je oglaševanja in personalizacije 
preveč, jih slednje moti. Podobno so se skladali tudi odgovori o poznavanju in vplivu nad 
praksami zbiranja podatkov. Sogovorniki so namreč pogosto izpostavili, da so premalo obveščeni 
ter da jih pogosto skrbi za varnost lastnih podatkov oziroma, da se bojijo zlorab. Izpostavili so 
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tudi, da na tovrstne prakse nimajo nikakršnega vpliva. Slika, pridobljena iz teorije, se v večji meri 
potrdi. Dodajmo pa še, da je mogoče odgovore kodirati tudi na drugačne načine, kar bi lahko 
prineslo malce drugačno interpretacijo oziroma spremenilo fokus. 
Ne glede na način kodiranja, pa iz odgovorov intervjuvancev nastane slika uporabnika, ki v 
odnosu do ponudnikov ni v enakopravnem razmerju. Zaradi pomanjkanja alternativ in številnih 
družbenih pritiskov so uporabniki tako rekoč prislijeni uporabljati spletne storitve, zaradi česar ne 
moremo trditi, da gre za simetrične menjave. Zdi se nam, da gre za razmerja moči in neenakost 
na trgu. Recipročnosti in simetrije, ki sta v osrčju novejše marketinške paradigme, na tem 
področju ni zaznati. Stanje na spletu nas spominja na prevlado upravljalske miselnosti, enaka 
slika pa se nam kaže tudi iz marketinške stroke, ki pojmuje uporabnike spleta in njihove osebne 
podatke kot “dragoceno surovino”. 
Za izboljšanje stanja menimo, da mora marketinška veda več pozornosti nameniti tovstnim 
menjavam osebnih podatkov ter zasnovati podrobne modele te menjave. Smiselno bi bilo tudi 
razumeti, kakšen vpliv imajo take nerecipročne aktivnosti na ugled podjetja in poiskati načine, 
kako z opolnomočenjem uporabnikov spleta pridobiti konkurenčno prednost. Prepoznane teme 
lahko služijo kot koristna opora pri določanju pomembnih vidikov tematike in so lahko vodilo za 
bolj fokusirane študije, ali pa služijo kot osnova, na podlagi katere se lahko segmentira 
uporabnike spleta. Poleg tega pa mora nadaljnje raziskovanje zaobjeti tudi ponudbeno stran in 
oglaševalce ter razumeti njihove poglede in stališča. Le tako lahko pride do medsebojnega 
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Priloga A: Vprašalnik za polstrukturirani intervju 
1. Najprej bi vam postavil nekaj vpašanj o internetu.  
a. Zanima me, kaj vam predstavlja internet? Katere so asociacije na besedo internet? 
b. Za kaj ga uporabljate? (povezovanje s prijatelji, novice, nakupovanje) 
c. Kaj so za vas pozitivne lastnosti spleta? 
d. Kaj pa negativne? 
e. Kako dostopate do spleta? Ob kakšnih priložnostih? Od kod?  
2. Naslednjih nekaj vprašanj je o tematiki za katero ste gotovo že slišali, namreč o zbiranju 
podatkov prek spletnih tehnologij.  
a. Poznate tovrstne prakse? 
b. Kakšno je vaše mnenje o njih? Vas motijo? Ste zaradi njih zaskrbljeni? Ali pa 
menite, da so ustrezne? 
c. Menite, da vi, kot uporabnik spleta, od zbiranja podatkov pridobite kakšno korist? 
d. Ali kot uporabnik spleta čutite, da imate možnost odločanja o tem, katere podatke 
se o vas zbere in katere ne? 
e. Ali imate občutek, da imate nadzor nad tem, kaj se dogaja s temi podatki? 
f. Ali menite, da bi morali v zvezi s temi praksami uvesti kakšne spremembe? 
g. Morda uporabljate kakšen program, ki onemogoča tovrstno zbiranje podatkov? 
3. Sedaj pa me še zanima nekj vprašanj v zvezi z dostopom do vsebine na spletu. Številni 
ponudniki vsebine in storitev na spletu namreč delujejo na način, da vam v zameno za 
vaše podatke ponudijo izbrano storitev (npr. Google, Facebook, Twitter, ...).  
a. Kakšno je vaše mnenje glede na “plačevanje” za storitve z osebnimi podatki? 
b. Ali se vam zdi tak način delovanja smiselen, če bi imeli zagotovilo, da se s podatki 
ustrezno razpolaga in da imate nadzor nad njimi? 
c. Ali bi bili morda pripravljeni denarno plačati za storitve in vsebino, namesto da se 
o vas zbira podatke? 
4. Demografski del- 
a. Starost. 
b. Spol. 
c. Najvišja dosežena stopnja izobrazbe. 
d. Trenutni status (študent, zaposlen, brezposelen).  
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Priloga B: Transkripti intervjujev 
Transkript številka 1, Pseudonim BOJAN 
Starost 28; spol moški; dosežena izobrazba magisterij; status zaposlen 
Transkript Začasna koda Končna koda 
A: Zastavil bom nekaj vprašanj o internetu in zbiranju 
podatkov, ki se vršijo prek te tehnologije. Najprej me 
zanima, kaj so asociacije na besedo internet. 
B: Ja, nekak js vidm v tem vir, dostop do podatkov, če 
rabim se o čem pozanimat ... hkrati je to zame tud nek vir, 
rečem zabave, da si krajšam čas recimo prek določenih 
strani kot naprimer youtube. Jaz osebno televizijo gledam 
zelo malo ... ampak namesto tega ... to mi nadomešča 
youtube. Je za nekak preživljanje prostega časa, hkrati pa 
kot neke informacije no. 
A: To pomeni, uporabljate ga za iskanje podatkov, zabavo, 
kaj pa za delo mogoče, novice, nakupovanje. 
B: Nakupovanje manj, novice pa kakor, recimo prek 
youtube-a. Je pa tako, da socialnih omrežij ne uporabljam. 
A: Okej. Zdej me pa zanima, kaj so za vas najbolj 
pozitivne lastnosti spleta. Kaj omogoči samemu 
uporabniku, kaj omogoči boljše, kot če ga nebi bilo. 
B: Saj pravim, dostop do nekih podatkov, informacij, ki jih 
rabim zdej, al je to za delo al bi reku čist tko, kar me 
zanima, zaradi lastne radovednosti. 






































B: Informacije bi jaz raje rekel. 
A: Dostop do informacij, to so pozitivne lastnosti, na to 
vas tudi sama beseda spomni. 
B: Da. 
A: Kaj pa negativne? Kej negativnega povezanega s 
spletom? 
B: Mogoče, mislim, jz bi to tko reku, da je mogoče 
negativno to, da je vse na enem mestu in mogoče potem, 
ko rabiš neko informacijo, se velikrat tud pri temu ustaviš. 
Ker če tega ni na internetu potem mogoče niti ne iščeš 
dostkrat druzga podatka. Kar bi znal bit problem je, da 
potem se zgodi, da je bla ta raziskava, k je bla mogoče 
včasih bistveno bl bi reku kot neka avantura, da vstaneš pa 
greš v knjižnico, do različnih institucij, al kakorkol, da 
iščeš ta nek podatek, je zapostavljena mogoče. Ne rečem, 
da to za vse velja, mislim, se mi zdi, da zna met nek tak 
negativen efekt glede pridobivanja podatkov, ker se reče,  
vse je na internetu, in, ker mogoče, če ni tam, potem 
človek kdaj reče okej, tega podatka ni. 
A: Mhm. Ampak hkrati je omogočil tudi, če sem prav 
razumel, da zelo velik podatkov dobite. 
B: Ja, ja, ampak, mislim je pa, če se razume kaj govorim, 
... 
A: Da, da, seveda se  
B: Ne, amapak je na eni strani to pozitivno kot negativno 














































A: Ja definitivno. Zdej pa še eno vprašnje o tem. Ubistvu 
samo ob kakšnih priložnostih, recimo od kod dostopate do 
interneta. Pač to je mišljeno kot od doma, prek katerih 
naprav. 
B: Od doma, predvsem, al pa iz službe, to je večinoma 
prek računalnika, večinoma vse delam prek laptopa, če 
sem kje drugje tud eventuelno prek telefona. 
A: Ok. Zdej, dostkrat ste omenili zbiranje, pardon, 
podatke, pomen podatkov, in zdej me zanima, če ste že 
kdaj slišali o nečemu kar se reče, kar se dogaja, torej 
zbiranje podatkov o uporabnikih spleta. S tem je mišljeno 
google analytics, drugi viri, facebook, ki se govori o tem ... 
Ste slišali 
B: Da. 
A: Pa me zanima, kakšno je vaše mnenje o njih. Vas 
motijo, ste zaskrbljeni, so dobri, ustrezni? 
B: Mislim, načeloma jaz, če bom, mislim, mene če pridem 
na spletno stran pa me vpraša, bom dal nek čist tak primer, 
recimo ali želite za to spletno mesto shranit geslo je 
načeloma, to dovolm samo tistim, k  jih bl redno 
uporabljam, mislim, k se bl večkrat gor povezujem. To je 
če gledam email, mam, k je prek domene google, se prav 
gmail, je potem to pač mam tm vedno pač to da se me 
zapomne ne ... Glede kkšnih teh cookiejev ane, ponavadi, 
da vredu, pa če me vpraša, če me obvesti, da gre za neko 
zbiranje podatkov, ampak je pa spet odvisno od strani no. 
Mislim, če je recimo, ponavad, če pride, če je okno, pa da 















































A: To pomen, ene stvari, mislim, ki jih prepoznate, da se 
vam zdijo vredu ...  
B: Ne, ne, bom js tko reku. Če nekak se mi zdi, to se 
mogoče malo tako sliši, ampak načeloma ko recimo pride 
stran pa hoče zlo tko mi, da se opredelim katere stvari, kje 
lahko od mene zbirajo podatke ane, recimo lih zanč sem 
bil na strani od autodeska in je ubistvu prišlo gor in me je 
vprašal a bi za nevem a lahko zbira podatke na podlagi 
tega pa tega, misilm rubrike so ble in je blo potem za 
obkljuat da/ne in sem dal potem kr za vse “ne”. Al pa za 
eno stran, za neko igro s kratiami to virtualno sem šel gor 
gledat pa je blo potem spet, gor pridem k so mel neke 
podatke o tem, o tej igri neke vodiče pa to in potem je blo 
pač nevem mamo to in spet neki pač bl tko, neki ... 
A: To pomen, če mate na izbiro katere podatke, raj date, da 
jih ne zbirajo. Če prav razumem. 
B: Men se zdi, tko nekak, sej če ne poznam strnai dobr. Če 
bi za kkšno stran k jo več uporabljam mogoče ja no. 
Ampak tko hočem rečt, mogoče so mi bl domače, če 
nevem bom reku bl avtomatizirano ane. Pač, da mi samo 
povejo, da bodo zbiral neke podatke, na podlagi tega pa 
tega, da sem obveščen, da se moram pa velik s tem 
ukvarjat me pa mal odvrne. 
A: Amapak, a vas nič ne skrbi, kaj se s temi podatki 
dogaja? Mislim, a vas misel o tem, da imate nadzor o tem, 
kaj zbirajo o vas in kaj ne, nevem, osreči v nekmu smislu, 













































B: Ne, sej mogoče se mal sliši vse to tko, je pač, stvar je v 
tem, da o tem ne razmišljam preveč in se potem tud ne 
ukvarjam ko pridem, se nočem velik s tem ukvarjat. 
Načeloma je tko, da kjer me vpraša za te podatke, mislim 
če me vpraša, če mi reče, zbiramo podatke, dam uredu, pač 
jih zbirate, uredu, grem naprej, uredu, če me kje vpraša, če 
se te podatke, če se kkšno geslo kje shrani, dam načeloma 
dam pač ne, razen za strani, ki jih zelo uporabljam. 
A: Veste, na primer tud za kaj se te podatke uporablja? 
B: Ne. Mislim, razumem, da se uporablja zato, da se na 
podlagi stvari, ki sem jih gledal, pa recimo bom reku nek 
video sm gledal dalj časa, k je mel neko vsebino in recimo 
potem na podlagi tega ve kako, katere reklame mi recimo 
predlagat. In tud predloge, ki mi jih daje recimo, kokr js 
poznam, k mal bl spremljan kako to nekak na youtube-u 
poteka ane, tm je pač nek algoritem in potem je glede, tm 
mam na čas gledanja, eno stvar kok časa si gledal in na 
podlagi tega ti potem nekako on tud sugerira neke stvari. 
Čist tko, bi reku, k se mu zdi, da bi ti ble bl blizu in če so 
neki oglasi, ti na podalgi tega k vidi kaj gledaš recimo ti 
tud velik tega predlaga. Je pa tud res, da js na računalniku, 
k ga uporabljam, mam vedno uklopljen adblocker, razn 
recimo, mislim, samo če, kkšne strani so kdej, pridem gor 
in pač reče da moram pač umaknt adblocker drugač me niti 
ne spusti gor. 
A: Okej. Sam eno vprašnje tle glede, torej pač oglasi, se 
vam zdijo koristni, pač to se vam zdi koristno, da vam 
predlaga nove posntke, da vam mogoče oglase da in da, na 















































oglase za vas? 
B: Mislim, jz s temi oglasi, k mi jih kaže, nč kej dost 
nimam. So, kako bi reku, ne vem, recimo blo je, js 
pogledam velik videjev o nekih teorijah za Game of 
Thrones, k me pa pač to zanima, in vedno k pridem, 
mislim, velikrat, k pridem, zdej zadne cajte zgleda da so 
nek nove, novo igro dal od Game of Thrones in mi vedno 
predlaga Game of Thrones, pač ta oglas mi da. Ampak, 
nevem, men se zdi, da vsaj, nevem, vse te stvari, ki jih 
predlaga na internetu, ni blo nč tko, aha okej to bi pa res, 
recimo, šu kupt, k pač nevem pač mislim koristno je zdej z 
vidika, k sm o youtube-u govoru mogoče, tm bi reku kdaj 
okej ja, je koristno zarad tega, če je bil kdaj kakšen kanal, 
k pač, k sm ga gledal pa mi je bil zanimiv, k je spet tko, da 
nimam js subscribe-an na vse in da mi potem predlaga, 
recimo ko pride spet video od nekoga vn, da mi spet 
predlaga pa reče un je dal spet video vn čeprav nimam 
subscribe-an. Čeprav to je ta youtube-ov algoritem no 
ampak zdej sem že mal zašel. S tega vidika je mogoče fajn, 
z druzga vidika mi je pa kdaj mal zoprno, ker bi rad mel 
neki, k je čist outside od tega, da neki novga najdem, 
ampak ne morem, zarad tega ker je, kamorkol kliknem, me 
vedno pelje v temu krogu.  
A: Mhm mhm, razumem.  
B: In če stvari res ne poznam, ne poznam ene nove stvari, 
k bi jo rad najdu, je ne bom najdu, če bom samo tam iskal. 
A: No, ampak mogoče tole, kaj pa, a imate občutek 
nadzora? Pač o podatkih, da če bi želel, da se zbrišejo pa 














































B: Ne, jz mislim, da ... sej pravim, jz si s tem ne belim tok 
glave, ampak pač nekak, se mi pa zdi, po en stran, da je 
praktično nemogoče, da bi pač zbrisal. Se ne spoznam tok 
na to, mogoče, če bi to nevem, sam pač, mislim, zdej bi 
mogu na vsako stran k sm biu pač pisat, pa nevem kaj, 
dejte zbrisat te podatke, kakorkol, al bi blo pa to, mogoče 
bi šlo če bi računalnik zamenjal, pa vse accounte, ampak 
pač to bi še zmer gor ostal. Mogoče sam tok, da bi se tega 
repa znebil.  
A: No, zdej pa bi vas vprašal ravno glede tega dostopa do 
vsebine, kot ste rekl gledate posnetke na youtube-u in 
večinoma so zastonj te posnetki. Zdej seveda vse te 
paltforme so podprte večinoma ravno z oglaševanjem in 
ubistvu njihov model temelji praktično na tem, da zbere 
podatke o vas in jih nato proda drugim, to je ponavad 
oglaševalcem, če je vse dobr, in me pač zanima, kakšno je 
vaše mnenje o tem, torej, da za neko storitev, ponudbo 
nekih posnetkov, video vsebin ali pa novic, al pa česar 
koli, na primer gmail storitev, da za to plačate nekako z 
osebnimi podatki. Če ste kdaj pomilili na to? 
B: Ne, pač nisem v teji smeri razmišljal. Sej mogoče je ta 
pristop s tem, da mam adblock vedno gor, mal sebičen, 
ampak ja nevem, verjetno bi bilo potem smiselno, da bi, 
mislim, bi rekel mogoče, mislim, če bi se moral nekak 
opredelit, nevem, kako bi ta probelm reševal al kokar kol, 
je recimo, youtube ma neko opcijo k se reče youtube red, 
in je pač tko narjen, to je plačljiv service, in potem je tko, 
da ti nimaš oglasov več na youtube, ampak ti plačuješ za to 
stvar in na ta način ti nimaš oglasov ampak še vedno lahko 
 
 











































gledaš te stvari in s to, ta vsota, k jo ti plačaš oni 
razporejajo med te kanale. Nevem čist točno kako poteka, 
ampak s tem si pol ti pokriješ, ti to plačaš. S tem je ubistvu 
tko, kar se mi zdi zanimiv, kokr sm jz slišal no, da pr ns, v 
Sloveniji, to ne obstaja, to majo samo v Ameriki, niti v 
Kanadi nimajo, mal tko no ampak je pa nek service k je, k 
so to rešval. Pol je pa še ena zanimiva stvar, k jo mogoče, 
k se recimo na youtube-u dost prakticira je pa Patreon. To 
je pa pač neka aplikacija, oziroma je kot neka firma, 
oziroma spletna stran, k ti na njej si ubistvu, ti si ustvariš 
profil, kot em ta creator oziroma ta k delaš, ustvarjalec no, 
potem ti recimo poveš tem svojim naročnikom, da maš ta, 
to stran in potem oni grejo tja in ti ubistvu en dolar na 
mesec ti plačujejo. In kar ti potem, tm je tko pač narejn, da 
je podpora bl direktna med če bi rekel, med tem k, 
ustvarjalcem in naročniki. To je pač zato, okej da nebom 
preveč zašel, youtube ma nek algoritem k neke stvari kako 
on adspace razporeja, nekako je tud kakšno vsebino maš 
lahko kot, če hočeš, da je, da se na tvojih videih predvaja 
oglas. 
A: Ponudniki vsebine. 
B: Ja, nekak tko. Če je nasilen video odpade nevem vsi 
oglasi al samo neki specifični so lahko za to. Tm je pa 
lahko, da je tvoj content bl neodvisen od tega, da si bl pač 
da ne rabiš tok pazit, kaj delaš, oziroma maš lahko tud mal 
bl edgy content, bl tak, tko da ja. 
A: Ja, ampak ubistvu delajo tako, da iz youtube-a prpelejo 
svoje fane na drugo stran ... 














































kar hoče. In potem ma tud kdaj recimo, če si patreon lahko 
zbiraš recimo temo videa in da se lahko glasuje ... 
A: Aha, ampak a ta spletna stran, patreon, zbira tudi 
podatke o uporabnikih? 
B: To pa nevem. Sej pač tok ne vem ampak, to je mogoče, 
mogoče sem mal zašu, ampak, če bi reku, mogoče bi lahko 
več teh spletnih strani, no zdej odvisno kako so velke, k 
vem da vsaka ne more tega ane, ampak, nevem, to so pač 
neke večje stvari kot so youtube k pol ponudi, da maš to 
plačljivo, ampak to za neke manjše nebi pač veljal ane. 
Am, recimo, da mam js spletno stran za svoje podjetje jz 
ne morem pol reč, če zlo velik gor hodš pa plači.  
B: No, saj ravno to mislim vprašt. Če bi recimo ble te 
storitve plačljive, da bi vi nevem dal 2€ al pa 5€ na mesec, 
zato, da bi mel na primer google storitve, torej mail pa pač 
nevem tud druge storitve, torej z vsemi temi drugimi 
storitvami, amapak da bi vedel, da ste tako rekoč anonimni 
in brez oglasov. A pač, se vam zdi to, se bi vam zdel prvič 
problematično plačat, oziroma se vam zdi, da bi bilo to 
sprejemljivo, nesprejemljivo, drugič a mislite, da bi s tem 
dejansko več pridobil kot bi zgubil? Ker mogoče so oglasi 
in dodatna vsebina tud koristni za vas. 
B: Mislim, sej pravim, jaz osebno z neko to, ja se strinjam 
zna bit koristno, ampak js nekak s to anonimnostjo, jz 
mislim, nevem, mislim, kraja podatkov, sej se zna zgodit, 
ampak nevem če, nekak si ne znam teh posledic čist, če bi 
se to zgodil, amapk to zbrainje podatkov se že na takmu 
scale-u dogaja, da če bi blo res to tok nevarno bi potem blo 














































mehurčku, k ubistvu je resnica, da sam še noben ni na prste 
stopu tem, pa pač nevem, neke korporacije to veselo 
zbirajo in od tega ne vem ... 
A: Ja, mislim no, tle je primer ... 
B: Mislim, tako kot je bilo s Facebookom zadnjem času, k 
je bla neka ta ... 
A: No, ja, ampak zaslužki tega zbiranja so pač recimo tolk 
večji, da ubistvu presenteljivo, da je youtube uvdel 
plačljivo verzijo, ker niti ni primerov ... 
B: Sej možn, da še vedno zbirajo podatke, to nevem, je pa 
to, da ti ne vidiš oglasov, ampak je pa možno, da oni 
podatke še vedno zbirajo, ker mogoče ti maš še vedno ta 
algoritem, k ti predlaga videje ane, tm je samo to, oglasov 
ni. Amapak oni majo še vedno, bi reku, podatke o teb, in 
nevem mogoče potem to za na kakšnih drugih mestih 
recimo, ti pa na gmailu, k youtube je od Googla. 
A: No, ampak, samo še to, a ste kdaj pomislili, uf, dobr bi 
blo, če bi lahko za to plačal pa pač nebi se zbiralo o men al 
ne? Pač sam ... 
B: Mislim, jz sm bl iz tega vidika razmišljal to, da mogoče 
plačat pa nimaš potem ... bl iz tega no, ampak to je bl 
podpiranje nekih avtorjev, specifično youtube, lahko bi 
plačal nevem za to, ker velik to uporabljam pa mogoče 
kdaj nebi mel slabe vesti, če gledam nek video, k mi je fajn 
pa ubsitvu mam adblocker vklopljen, pa potem ta video ne 
dobi direktno od mene nč od oglaševanja, ker se video ni 
predvajal. 















































B: Mislim, nisem v teji smeri niti pomislu ... nevem, bi 
nevem nekam plaču, da bi potem lahko internet uporabljal. 
A: Aha, razumem, amapak zdi se vam pa smiselno, da on 
dobi denar od oglasov, ki jih vi, v zameno za to, da storitev 
dobite zastonj, spremljati, al tud na to niste sploh v teji luči 
pomislili. 
B: Mislim, to se mi zdi na nek način, pač ja pol smiselno. 
Mislim, zbirat podatke zarad tega, da, če bi reku, da sem 
na nek način zastonj pač plačal s svojimi osebnimi podatki, 
zarad tega, da se stvar lahko pol gor ... na nek način je 
logičn, sej to more od nečesa živet. Tako, da je pač v 
osnovi, pač fer, zdej pa, je pa pač vprašanje mogoče kok je 
to opozarjanje na to in prilagajanje, da si jih sam nekak, 
nastaviš, če bi reku, kaj ja, kaj ne, kolk ti to ... zdej neznam 
čist mogoče ubesedit ... ampak, koliko ti to stalno 
opozarjanje na vsaki strani posebi kok na nek način to, še 
posebi, če greš čez neke nove strani, kok te to mogoče 
zavira pri iskanju nekih informacij. Tako, da nevem, 
mogoče bi lahko bila kakšna, nevem, aplikacija, k bi jo , 
nevem, na telefon naložil, pa bi noter nekak enkrat izpolnit 
nek vprašalnik in potem ti vedno, k bi na stran prišel ta 
aplikacija skočila pa bi rekla, pa ti cookije oni porihtajo, 
pač maš nastavljen kere stvari, kere podatke lahko o teb 
zbirajo ... 
A: To pomen, kot neka digitalna identiteta, ki bi pač delal 
za vas? 
















































A: Ampak mogoče, zdej čist sam še to, zadnje vprašanje, 
preden par demografskih stvari, bi bli mogoče za to 
aplikacijo, če bi zdej, čist tko, prpravljeni plačat? Tko 
recimo mejhno vsoto, kot nek Netflix na primer, ne zdej 
bajno vsoto, recimo, da bi bilo par evrov. Bi se vam zdela 
koristna? 
B: Ja, men bi se zdel smiselno. Zdej, je pač tko, mislim, 
razumem, da vsak, k bo ... ja, no bi rekel, da bi blo 
smiselno. Mislim, je pa to, men bi se zdel to smiselno, bi 
blo pa to, da se človek sam odloči. Samo vprašanje za 
kakšno zbiranje podatkov, js tega tud čist ne poznam, tko, 
da nevem, če enkrat vzamejo neke osnovne podakte in je 
pač to zmeri zuni, tm na voljo, zdej ... ja, mislim tko no, če 
si enkrat gledal, pa je to pol zmeri zuni in potem plačuješ, 
a ma to bi teku, razumem, da maš potem nove stvari, k bi 
jih gledu nad tem nadzor, amapak, če bi reku, k si najstnik, 
doklar nimaš recimo neke bl, bi reku službe, če bi bla ta 
aplikacija, ti starši niso tok osveščeni, ti nebi te aplikacije 
zrihtal. Kar si do takrat pogledal ane, k itak ne boš zato 
plaču, vrjetn, a je to pol, mislim, a si potem že preveč vn 
dal. Nevem. 
A: Ja, razumem, razumem, te podatki ostanejo nekje in 
ubistvu je vprašanje, če bi se to kdaj zbrisal ... 
B: Ja. In tko k ste prej vprašal, če bi to lah čist zbrisal, 
verjetno čist vsega nebi mogel, k definitnvo, razen če bi ta 
identiteta spletna ratala, k če bi reku, leta 2030 uvedel, da 









































7. Transkript številka 2, Pseudonim MATEJ 
8. Starost 24; spol moški; dosežena izobrazba srednja šola; status zaposlen 
Transkript Začasna koda Končna koda 
A: No, naprej bi vam zastavil nekaj vprašanj o internetu. 
Zanima me najprej, katere so asociacije na besedo 
internet? Na kaj pomislite. 
M: World wide web. Nek skupek informacijskih centrov, 
ki so povezani prek nevem česa. Pač povezljivost, 
komunikacija. 
A: Za kaj ga pa uporabljate? 
M: Za youtube. Največ. Pa Pinterest, pa Google, Google se 
skus uporablja itak. 
A: Kaj pa prav za aktivnosti na primer? Prej ste rekli 
povezljivost, komunikacija, morda nakupovanje? Kaj 
takega? 
M: Ja, ebay, recimo, nakupovanje, drugač pa niti ne. Samo 
za ideje pa musko ubistvu, za poslušat.  
A: Kaj pa kaj za s prijatelji se družit, pogovarjat, karkoli? 
M: Saj za to je telefon, še zmerej. 
A: Dobro, sam sej prek telefona je tud mogoče it na 
internet. 
M: Ja, to itak. Sam telefon je prvotno namenjen za 
drugačne vrste komunikacije. 
A: Torej večinom družbenih omrežji ne uporabljati lih za 







































M: Ne, pa tud Facebook, če kdo men piše, pol itak da 
vseeno kje, če pa js komu pol pa raj pokličem pa ... 
A: Torej tud za to uporabljate. Ebay pa za nakupovanje? 
Pogosto kupujete? 
M: Že dolgo nisem. Danes bom moral. 
A: Kaj pa v zadnjih šestih mesecih? 
M: Ja. 
A: Kaj pa so najbolj pozitivne lastnosti spleta pač interneta 
za vas? Po vašem mnenju? 
M: Da maš musko kjerkoli, kadarkoli. Vedno in povsod. 
A: Kaj pa negativne? 
M: Zloraba podatkov, kar je aktualno za današnji čas, pa 
varnost predvsem. 
A: Pomanjkanje varnosti? 
M: No, ni pomanjkanja varnosti, ampak se najde. Če boš 
narobe iskal tud virus takoj dobiš. 
A: Dobro. Kaj pa dostop? Čisto tako mimogrede, prek 
katerih naprav, bo katerih priložnostih, od kje, v smislu 
doma? 
M: Zmerej, povsod. Na telefonu je itak skos pržgan. Če mi 
kdo piše slučajno, pač, da se vid, al pa če js rabm, da ne 
pržigam skos. Em ... drugač pa doma. 
A: Kaj pa v službi? 














































enthernet no. Un intern. 
A: Intern internet.  
M: Enthernet. 
A: No okej, ja, kaj pa recimo glede k ste rekl, da mate skos 
internet pržgan, a vas kej skrbi glede recimo, ker pač, tud 
prek tega, sploh če je messenger od Facebooka, od lah že 
tko skos kkšne podatke zbira in me sam zanima, če vas kej 
skrbi to na primer? 
M: Ja ne, sej podatke daš samo enkrat in pol je čist vseeno, 
če je pržgan al pa ni pržgan, podatki so isti. Razn, če misliš 
podatke kot lokacija. 
A: Ja, na primer to. 
M: Ja, to je mal bedno, že zarad Googla. K ti skos ponuja 
pol. Obiščite ... un ... em ... ocenite svoj obisk tega pa tega 
kamorkol greš. 
A: Pa to vas moti? 
M: Dejansko. 
A: Pa ste kej zaskrbljeni zarad tega. 
M: Ne. 
A: Pač da bi s tem podatki tko, da bi vam jih ukradl al pa 
nevem ... 
M: Ne, sej glede tega kje sm biu ni važno, sej me lahko pa 
kdo drug vid, kar je še zmer isto. 



















Vidijo te lahko 

























M: Ja, no, pač na istem mestu. 
A: Kaj vas pa moti? Da vam skos neki meče na podlagi teh 
podatkov, nevem, torej neke ponudbe, neke, da neki 
izpolnite, al vas še kaj drugega moti pač al kaj? 
M: Reklame se ponavljajo 
A: Torej so neustrezne? 
M: Lahko, ... ja so ustrezne, na tapravih straneh, ampak so 
prevečkrat iste. Pet različnih strani, pet istih reklam. 
A: Torej preveč jih je? 
M: Preveč istih. Mislim, prevečkrat se ponavljajo. More bit 
mal različno, da te pritegne. 
A: Ampak, vas ne moti, da pač deluje to na ta princip? Da 
o vas zbirajo podatke in vam oglase glede na to kaže? To 
vas v principu ne moti? 
M: Ne, ker to mene zanima ubistvu, ne. 
A: Vam je koristno? 
M: Ja, ubistvu. 
A: Torej, kaj pa, ali mislite, da imate možnost odločanja o 
tem, kere podatke se zbere o vas? 
M: Ne, to pa ne. 
A: Nimate? 
M: Že ko daš internet, ti najde loh lokacijo, ne rabiš 














































A: Okej, ampak kaj pa recimo na spletnih straneh? Recimo 
primer Mercator? K prideš gor, al pa katerkoli stran, pa ti 
najprej da o piškotkih neko soglasje. Se vam zdi, da vam to 
... 
M: Piškotki, to je vseeno, če maš pa recimo telefon, ko 
greš ... recimo, da bi kupil nekaj in daš košarico in tako 
naprej in tako naprej, in ko prideš do konca te vpraša za 
osebne podatke pa tako, ampak ti nekih podatkov ne moreš 
preskočit. Al pa za nalgananje za slike na internet, ti moraš 
dovolit vse, in posnetke in slike in imenik in vse. Ne moreš 
ene stvari izklopit. Da bi imenik dal stran, ker ga ne rabiš 
za to. 
A: Pa bi radi imeli več nadzora nad tem? 
M: Itak.  
A: Kaj pa ko oni enkrat zberejo te podatke in pol kaj js 
vem kaj z njimi delajo, mislim pač preprodajajo, a mislite, 
da bi lahko vi pisal enemu ponudniku in rekl, da morjo 
zbirsat, da bi oni dejansko to naredil? Se vam zdi, da mate 
to možnost? 
M: Še nisem niti probal. Razen ko zbrišeš aplikacijo, takrat 
morajo itak zbrisat, al pa neki. 
A: Pa mislite, da res zbrišejo? Kaj mislite? 
M: Pojma nimam. Naj bi. 
A: Pa jim zaupate v temu? 
M: Pa ne vsem. 














































kakšen program, ki onemogoča tovrstno zbiranje podatkov 
al pa kej podobnega takega, recimo adblocker? Čeprav ni 
lih zdej to to. 
M: Ja, sam to, adblocker zarad reklam, druzga pa niti ne. 
Razen ta digitalna potrdila, sam to ne spada zraven. 
A: Okej, razen adblocker uporabljate, drugače pa ... 
Mimogrede, ker imate malo več znanja o tehnični podstati, 
ste kdaj slišali za piksle? 
M: Koga? 
A: Piksli. Pač metoda zbiranja podatkov. O piškotkih ste 
slišal, kaj pa za piksle? 
M: Ne. 
A: Deluje tko, da oni vstavjo v oglas in potem tud če ni 
njihova stran lahko o vas zbirajo podatke zato, ker pač tak 
skrit ... piškotki so seveda najbolj razširjeni, to je pa kmal 
za tem. Facebook to uporablja, Google tud, je neko 
posebno orodje. Ampak pustimo to. Sedaj pa samo še par 
vprašanj, na nek način kako se vam zdi podjetje, kako sebe 
razumete v odnosu do te vsebine, do katere dostopate. Na 
primer Facebook, Youtube, ... zanima me, oziroma, da še 
malo ozadja, večina teh podjetji, na primer youtube, 
google, deluje tako, da zbira podatke o vas in potem, da to 
oglaševalcem, agencijam, in s tem dobi pač denar. Tako, 
da je storitev za vas zastonj ampak ubistvu vi plačate z 
osebnimi podatki. Pač, ste o tem kdaj razmišljali? Kako se 
vam zdi, da vi ubistvu plačate za neko stvar z osebnimi 
podatki? 













































A: Ker to je kar razširjena praksa. 
M: Pač dobro, te podatki, da si pogledal en film kot 
anonimen, je ubistvu vseeno. To niso neki osebni podatki. 
Ker si anonimen, to je isto kot anketa. 
A: Seveda. Ampak na primer youtube, to je platforma, ... 
M: Ja lahko še zmeri gledaš brez accounta ... 
A: Ja, ja, brez accounta ja, vi recimo gledate oglase gor. 
Oziroma vprašanje pol naslednje, izpostavil ste, da nimate 
tok nadzora nad temi podatki oziroma se vam ne zdi, zdi se 
pa vam, da je to koristno in me zanima, ubistvu najprej, če 
bi mogoče bli pripravljeni plačat za nekej kot je naprimer 
you tube. 
M: Kot naročnina? 
A: Kot naročnina, ampak da bi dobili zagotovilo, da ne 
bodo o vas zbrani nobeni podatki, al pa Facebook, nobeni 
lokacijski podatki in nobenih oglasov. Bi bilo to za vas 
smiselno? 
M: Raj tako kot zdej, razen, če je pač naročnina, potem 
itak, da plačaš za neki, kar rabš oziroma, kar uporabljaš. 
Če je nujna naročnina. K netflix recimo.  
A: Ampak recimo, nebi pa zamenjal, al pa, raj mate 
denarno zastonj, pa da date podatke ... 
M: Ja, ampak še zmeri dobim reklame v kontekstu s 
videjem. 













































M: Ja, odvisno kdaj. Če nimajo kaj druzga dat, zravn 
muske recimo ne dajo reklam o ... nevem, ubistvu k nimajo 
zravn kej dat pol dajo kr neki. K poslušaš musko pa ti dajo 
kr en oglas. Pol pa gledaš neki tazga, ustvarjalno, karkoli, 
pa dobiš neki na ta, v tem smislu no. Al pa če bi gledal 
marketing bi dubu neki o marketingu.  
A: Ja, verjetno. Oziroma pogosto, al pa gledaš hotel in 
potem ti kaže pondubo o hotelih, na primer. 
M: Ja, ja, recimo. 
A: No, samo še enkrat bi vas vprašal, ta model glede 
plačevanja z osebnimi podatki, vam je to čist popolnom 
ustrezno? 
M: Odvisno katere podatke. 
A: Recimo, da vejo kaj ste pogledal, mislim, oni lahko 
potem iz tega profil naredijo, o vas, prav že skor psihološki 
... 
M: Ja lej, men je ubistvu vseeno, če uporabljajo moje 
podatke, sam da jih ne dajo naprej oziroma preprodajajo 
oziroma karkoli. Pač, da je anonimno ... tud midva ane, ti 
veš neke podatke od mene sam to men ne predstavlja 
nobenga problema, če noben drug ne ve. 
A: Torej, vam se zdi to čist uredu, da se zbirajo podatki in 
da ubistvu s tem plačujete na nek način vsebino ... 
M: Ja, ampak more bit vsebina pač na mestu, na primer za 
youtube maš vso vsebino, kar plačuje youtube, če greš na 
Google teh podatkov od youtube-a kaj si ti gledal nimajo. 














































Facebook. Da greš pa na Facebook, pa maš iste reklame k 
na youtube, to pa že neki sumljivo pol.  
A: No, ampak uglavnem, vam je to, tak način uredu, če je 
zagotovljena ustrezna varnost vaše identitete in podatkov? 
M: Tako.  
 
  
More bit dobra 
vsebina 













10. Transkript številka 3, Pseudonim VANJA 
11. Starost 24; spol ženski; dosežena izobrazba gimnazija; status študentka 
Transkript Začasna koda Končna koda 
A: Najprej bi vam postavil nekaj vprašanj o internetu. 
Zanima me, kaj vam predstavlja internet oziroma, 
katere so asociacije ali asociacijo dobite na to besedo? 
V: Družabna omrežja. 
A: Okej, še kej mogoče? 
V: Nova ekonomija, denar, ... 
A: Denar kot? V kakšnem smislu? 
V: Kot priložnost za generiranje denarja. 
A: Aha. 
V: Nova ekonomija, to sem že rekla ane? Em, ja to. 
A: Kaj pa mogoče glede socialnih omrežji? Samo to ali 
prav kaj znotraj tega? 
V: Facebook in Instagram. 
A: Za kaj ga pa uporabljate? Za katere stvari? 
Povezovanje s prijatelji, novice, nakupovanje? V tej 
smeri. 
V: Mmm, novice do neke mere, da grem guglat na 
primer delo pa pol berem, pa mladina pa berem, em pa 
za kontaktirat prjatle, prjatlce, predvsem Facebook, mail 
je uporaben, pač mail velik uporabljam, nevem, kar se 







































naročena, in potem so mi tud te news lettri vir 
informacij, pa novic, pa kaj še, ne vem, Instagram 
uporabljam zato, ker je pač haha nas dela odvisne, 
nevem, ubistvu neka taka stvar je, k greš gor k ti je 
dolgčas, pa pač nč tm ne delaš, tko da nevem zakaj 
Instagram uporabljam, ampak pač ga, žal, pa tud zdej k 
sm bla v fazi raizskovanja za diplomosko nalogo mi je 
internet zlo pomagu, sm iskala vire, pa velik, tud 
naročam vedno več po spletu, sploh ne kupim v 
trgovini, k mi, k se mi ne da v trgovino ... 
A: Še kej? 
V: Ne. 
A: Kaj pa so za vas pozitivne lastnosti spleta? 
V: Široka dostpnost znanja, pač informacije loh dobimo 
zastonj, pač učimo se lahko na spletu, to mi največ 
pomen, da pač, k se bom js hotla naučit eno stvar bom 
šla na različne platforme, ki nudijo spletno učenje in se 
bom pač tam učila in to mi velik pomen, ker se mi vsen 
zdi, da se je zgodila neka demokratizacija znanja 
oziroma, če želimo se lah naučimo in so nm dostopne 
stvari, ki nam sicer ne bi ble.  
A: Torej, nismo omejeni z nekimi fizičnimi ... 
V: Ja, ja, pač ni mi treba it na faks za nevem 
informatiko, če se želim naučit, nevem, eno tako stvar, 
ki bi se jo sicer tm naučila, ampak se jo lah pač po 
spletu in to se mi zdi zlo dobr, ker pač se lah 
prekvalificiraš ful hitr. 













































V: Jah, men je sporno to serviranje reklam, pač  to ... to 
... kako se že temu reče no ... targetiranje. Pač, ... 
A: Digitalno oglaševanje? 
V: Ja, digitalno oglaševanje. Pač mal mi zaslabi k vidim 
na Facebooku, da mi pokaže reklamo za stvar, ki sem jo 
5 minut nazaj poguglala. 
A: Okej, zakaj pa? 
V: Nevem, nasploh, sej nevem, če maš mal soli u glav 
na primer da si bral Orwella ti je to pač uno, veš kaj to 
pomen in veš, da to ni okej. Pa pač, nevem, sm ... to mi 
ni všeč, pa nevem, polarizacija mnenj mi ni všeč, ki se 
dogaja, ker se družabna omrežja uporabljajo in s tem 
internet, ker se uporabljajo za stvari, ki pač niso okej ... 
to je sicer arbitrarno kaj je okej pa kaj ni, ampak, pač ni 
mi okej, da nevem gibanje identitarcev šir svojo 
protimigrantsko retoriko s pomočjo interneta. Pač ni, to 
mi ni prav.  
A: Torej, mislite, da lahko pride do neke manipulacije? 
V: Ja, velik. 
A: In to je skrb?  
V: Ja. 
A: Okej, samo še neki bi vprašal pr tem prvem sklopu, 
torej o internetu, kako dostopate, prek katerih naprav, 
od kod? 
V: Prek računalnika, prenosnega, pa prek telefona, 
ampak od telefona se odvajam, sm zbrisala vse 
 
 













































aplikacije s telefona k ... ker pač me mot em ker potem 
vedno gledam kok mam notifikejšnov na gmailu ... 
A: Se pravi neka stalna povezanost? 
V: Ja. In sem s telefona zbrisala aplikacije, ker ni dobr 
name vplival tko da zdej mam sam prek računalnika 
dostopam do teh platform. 
A: Mhm. Kaj pa knjižnica mislim? 
V: Ja, pač v knjižnici nevem, če moram kakšno 
seminarsko napisat grem v knjižnico, drugač pa doma, 
največ doma no, sploh zdej k je poletje, sem doma pa 
doma uporabljam.  
A: Okej. No zdej pa ubistvu me zanima neki ste mal o 
tem že izpostavil, ampak rekl ste, da vas motjo oglasi in 
zdej me zanima pač kako kej poznate te prakse zbiranja 
podatkov? 
V: Ma premal, pač sanja se mi mal o tem, pač ne vem, 
vem da poteka trekanje, tracking s tem k sprejmeš 
piškotke in potem oni beležijo tvojo zgodovino in na 
podlagi tega potem algoritmi men servirajo določene 
vsebine, ki naj bi ble men všeč in, ki naj bi ble skladne z 
mojimi preferencami in ... in to mi ni všeč! 
A: Pač to vas moti? 
V: Ja. 
A: Mhm, ampak se pač, kot ste prej izpostavl vas mal 
skrbi ta nadzor, manipulacija? 














































vzpostavi moj psihološki profil oziroma ga lahko oni 
zgradijo na podlagi tega in če so te podatki vn dani 
lahko to vpliva na mojo prihodnost na zlo negativen 
način, ker nevem, če je moj psihološki profil mislim pač 
problem je, ker lah bodoči delodajalci do tega 
dostopajo, teoretično, in to lahko zlo zaznamuje 
človekovo prihodnost in pač, to mi ni dobr.  
A: Kaj pa, da bi na primer z vami kot manipuliral, kot 
ste prej izpostavil, vas tud to slučajno skrbi? Da bi vam 
neke vsebini pokazal, ki ... 
V: Ma to mi jih pomojm ne morjo zato, ker mam kot 
družboslovno em izobražena oseba mislim, da sem 
zmožna kritičnega mišljenja in men se to pač ne more 
zgodit, ker pač jz mam svoje mnenje in se mi zdi, da 
znam ločit zrno od plevela medtem ko za splošno 
populacijo nisem prepričana, da je tud temu tko in to ni 
dobr. Ker pač pr Cambridge Analytici se je točno to 
vidl. 
A: Kaj pa mislte, da lahko to prinese kej koristnega? 
Pač, da so mogoče tudi kkšne koristi iz tega načina 
delovanja, zbiranja podatkov in potem serviranja ...? 
V: Ja sigurn majo od tega te veliki majo koristi ane. 
A: Okej, kaj pa kot posameznik? 
V: Ah, nevem, ker se vse fokusira na potrošno in nevem 
kok je potrošnja na splošno koristna. Tako, da pač itak 
vse to zbiranje podatkov ma nekak, podstat vsega tega 
je želja po tem, da smo potrošniki. Da pa so ljudje dojeti 
















































take prednosti, ker pač jz bom že poiskala obleke, ki so 
men všeč, ne glede na to, a mi jih Facebook servira al 
ne pač, prej mi gre to na živce. 
A: Ampak se vam ne zdi, da bi vam to lahko nekako 
olajšal iskanje? Da pač, vi bi pogledal obleke, da bi vam 
kazal podobne k bi ble pol mogoče vam bolj všeč? 
Samo vprašam. 
V: Joj, žal sem res mal preveč skeptična do tega. Sej 
mogoče se zdim zlo kt en dinozaver, pa verjetno se bo 
to, nevem, z naslednjimi generacijami spremenil, ampak 
pač mi smo pa zaenkrat še ta generacija, ki ni rasla s 
tem in nam je to še zlo čudno in se mi zdi da tud to 
vpliva, da sm pač ... ne, ne vidim dobrih stvari v tem no. 
A: Okej. Kaj pa kot uporabnik spleta, ali se čutite, da 
imate možnost odločati o katere podatke se zbira in 
katere ne? 
V: Ne. Mislim, da nimam. 
A: Kaj pa ko pridete na stran, a kdaj podrobno preberete 
pravila? 
V: Ne. 
A: Jih pač sprejemete? 
V: Ja. 
A: A ste kdaj rekl, zarad teh piškotkov, na to stran pa ne 
grem? 
V: Mislim, da ne. 
A: Imate slučajno, ko so enkrat te podatki zbrani, saj 
oglasov 













































predvidevam, ampak vseeno vprašam, da ko so enkrat 
te podatki zbrani nadzor nad tem, kaj se z njimi zgodi? 
Da lahko zahtevate, od teh ...? 
V: Baje se da, baje so mehanizmi, ki grejo prek EU pa 
clo sodišča za človekove pravice, kjer se da in sicer se 
imenuje pravica do pozabe v smislu, da zbrišejo, 
nevem, če poguglaš sebe, da zbrišejo nevem, člank, ki 
je bil napisan o men leta nevem, 2005. To se da, pač ta 
pravica do pozabe obstaja, ampak so mehanizmi še kr 
težki, pač je kr treba it čez postopke. Drugač pa ne, 
mislim, da nimam dovolj vpliva. 
A: Kaj pa mislite, predvidevam, da bo odgovor ja, 
ampak, da bi se mogl s tem praksam kej spremenit, da 
bi mogl kkšne nove zakone, več moči uporabnikom ... ? 
V: Ja, to bi se mogl mnogo bolj regulirat oziroma vrjetn 
top-down ne bo nč ampak bi mogl it od spodaj navzgor 
v smislu, da pač mi kot uporabniki spleta začnemo 
drugač delovat na spletu ... ampak ne vem, kako bi lah 
to nardil. Bi pa mogl, se mi zdi, te stvari regulirat, pa 
pač omejit in če ne druga vsaj davke zahtevat od teh 
velikih štirih al petih al kok jih je ... pač vsaj to, vsaj pr 
davkih bi mogl začet ... obstaja pa tud interpretacija, da 
bi mogl bit mi kot uporabniki družabnih omrežij plačani 
zato, ker pač mi njim dajemo informacije in jih 
genereiramo in zato bi mogl mi bit plačani. Tko, to je 
skrajna interpretacija. 
A: Ja razumem. Kaj pa ... kaj bi bil namen teh 
sprememb po vašem mnenju? Kaj bi moral bit ključni 















































odločanja, njegova zaščita, ... vrjetno v to smer al kako? 
Če bi se uvedle neke spremembe v zvezi s temi 
praksami, kaj bi bil njihov namen? Kaj bi bil njihov 
cilj? 
V: Ja, predvsem onemogočit zbiranje podatkov na 
podlagi katerih se pol dogaja manipulacija javnega 
prostora. 
A: Torej zaščita? 
V: Ja, ja. 
A: Okej. Mogoče uporabljate kakšen program proti 
temu? 
V: Ne. 
A: AdBlocker kakšen? 
V: Ja, AdBlocker mam. 
A: No, zdej bi vas pa še vprašal zadnji sklop in gre o 
tem, da ... kot ste sami rekl, ta podjetja velik zaslužjo s 
tem, ubistvu zarad tega je to tud postal ... velik ... 
poslovni model številnih teh podjetij. Zdej pa, oni nej bi 
delovale na princip, da dobimo ponudniki, mislim, 
uporabniki pridobijo vsebino v zameno za osebne 
podatke, ki so kot valuta. Kaj menite o tem? 
V: Ja, to pač ni prov ane.  
A: Mhm, ni prav, ampak zakaj ni prav? 
V: Ja, zato, ker smo premal ozaveščeni, ker smo mi 
verjetno generacija, ki se sploh ne zaveda, kakšno ceno 














































več vredno kot to, kar mi dobimo v zameno od teh 
platform. 
A: Mhm. Kaj pa a mislte, da bi blo to bolš, pač, da bi se 
dal plačevat z osebnimi podatki, če bi mel večji nadzor 
nad tem al ...? 
V: Ma nevem, ... mislim ... 
A: Pač po vašem mnenju? Bi bilo to mogoče? 
V: Ne. Mislim, da to naj nebi bla valuta. 
A: Torej, kaj pa bi blo mogoče bolš, da bi bla ta vsebina 
na voljo proti plačilu denarja? To pomen, Facebook za 
2€ na mesec? 
V: Da js plačam Facebooku? Ne ... 
A: Pa da nič ne zbira, ne oglašuje, nič. 
V: Ne ... 
A: No, potem me pa v tem oziru zanima, kako bi te 
platforme delovale, od kje bi dobile finance? 
V: Pač nevem, če jih v resnic rabmo. Pač men se zdi, da 
bi se lah vprašal, da bi šli lah zlo globje in začel 
preizprašvat in se začel sprašvat, a mi to sploh zares 
rabmo. Ker kaj pa mamo mi od Facebooka? To, da 
mamo messenger prek kerga loh kontaktiramo prjatle 
ane. Pač, sej ne dobimo velik v zameno pač, nevem. 
A: Ja, ampak kaj pa gmail na primer Google? 
V: Ja, gmail je uporabna stvar, mogoče pr gmailu. 















































kakšno, kakšen novičarski portal, sej tm ubistvu 
počnejo isto, a bi bli pripravljeni, pač, model je tak ane, 
sej kot sem že reku, vi njim podatke zato, da vam oni 
vsebine in vi prosto berete, ane. Al pa na primer ne 
vem, nek portal o avtomobilih, ali čemer koli no nevem, 
sončni kremi, kaj js vem, nej bi temeljil na tem, blogi, 
temljijo na tem, a se vam zdi, da pač se ustvarjalcem 
prek tega plača vsebino, al se vam zdi bolj smiselno, da 
bi mogoče dejansko denarno plačal za to? 
V: Mislim, da bi blo vseen bolš denarno, kot pa z 
osebnimi podatki. 
A: To pomen, bolš bi vam blo, da bi mel na primer 
možnost gmaila, oziroma maila, storitve, pa da bi zanjo 
plačal neko razumljivo nizko vsoto. 
V: Mhm. Sam itak je tle problem v zaupanju, ker itak 
jim noben nebi zaupal. Ne vem, da greš ... se mi zdi, da 
je ta vlak zamujen, da bi lah prešli na neko plačljivo 
verzijo zato, ker ljudje itak ne bi zaupal, da zdej pa se 
ne zbirajo naši podatki, če do zdej pa so se. 
A: Okej. Sam še eno zadnje vprašanje. Torej, če ste tako 
kritični do vsega tega, kako da kljub temu uporabljate 
številne od teh storitev? 
V: Paaa, ja k žal žvim v tem svetu, k pač noben človek 
ni otok in pač gmail se rabi, nevem, od Instagrama se 
odvajam na način, da sm zbrisala aplikacijo pa nism js 
več aktivna gor in pač nevem, nisem, sm tm nevem 10 
minut na dan ne več tok kt sm bla k sm bla aktivna 
uporabnica in tud Facebook aplikacije nimam na 














































stvar za kontaktirat ljudi, medtem ko scrollanju po news 
feedu se pač em poskusam v največji meri izognt, ker je 
pač nesmisln in dokazan je, da so te reči tko naštimane, 
da nas pač delajo odvisne od tega in pač to ni dobr. 
Mislim, neumno je, da je človek od tega zasvojen. Em, 
tako da zato uporabljam, še vedno sem del družbe in 
pač nevem, če želiš bit del družbe in ne čisti puščavnik 
pač ubistvu niti nimaš tok izbire a boš tle gor al neboš. 
A: Torej mogoče nekak prisiljeni v to? 
V: Ja, no, težka beseda, ampak ja, mehka moč, ja. 
A: Torej kot norma nekak? 
V: Ja. 
A: Pač morte bit, ker so vsi gor in bi blo čudn, če nebi 































13. Transkript številka 4, Pseudonim TINA 
14. Starost 36; spol ženska; dosežena izobrazba VII. stopnja, status zaposlena 
Transkript Začasna koda Končna koda 
A: Pač, trije sklopi so. V prvem bi sam, prvo vprašanje bi 
sam vprašu, katera je asociacija k rečem besedo internet? Al 
pa svetovni splet, pač na kaj pomislte? 
T: Na svoj računalnik Apple. 
A: Na računalnik Apple? Okej. Zanimivo. Okej. Zakaj pa 
uporabljate pač em internet, svetovni splet, za kakšne 
aktivnosti? 
T: Se prav, največ uporabljam internet za, ko sem v službi 
za službene namene, pa za družabna omrežja, velik za 
spletno nakupovanje, tu hrane in oblek, mmm, pa novice. 
Recimo. 
A: Okej. Kaj pa komuniciranje s prijatelji, to so družbena 
omrežja? 
T: Ja, se prav, velik Facebook pa Instagram, messenger od 
Facebooka, pa caht od Instagrama pa Viber tud zadnje čase. 
Recimo. 
A: Okej. Kaj so pa za vas najbolj pozitivne lastnosti, ki jih 
prinese internet? Oziroma, ki jih je prinesel? 
T: Em, ja, sigurno dostopnost do informacij, pa hitrost, kako 
lahko določene stvari nardiš am stvari, ki prej niso ble 
možne, so zdej zlo hitro možne ane. Neki kar želiš sporočit, 
lahko svetu sporočiš ne, al si srečn, al nisi srečn, a si 







































je ratu velik lažji, mislim, čist tko, da se dogovoriš, da se 
zmenš, za podrobnosti, vse ... 
A: Komunikacija? 
T: Komunikacija, ja. 
A: Okej. Kaj pa negativne? 
T: Ja, negativne so pa ubistvu iste, zarad tega, ker k lahko 
hitro komuniciraš ljudje pričakujejo, da boš hitro 
komniciral, kar pomen, da morš bit skos dostopen, skos 
odziven, to, pa recimo za negativna sporočila ne. Zdej pač 
vse, od vsazga mnenje je postalo pomembno in pač potem si 
eni to pravico vzamejo, da plasirajo velik, negativnih 
sporočil, al pa napačnih. Recimo, to je problem. Am. 
Problem k je še tko, če pomislm, kar se tiče vzgoje otroka je, 
da je preveč informacij in da si pol kot starš že zmeden 
zarad tega, ker tok člankov k obstaja, da ja, neki deli, tok jih 
tud obstaja, da neki ne delat. 
A: Aha, ja, in pol je preveč informacij, neveš kaj je točno 
prav ... 
T: Kaj verjet, zarad tega k vse pride iz istga vira in to iz 
interneta.  
A: Haha, ja to pomen, da je že skor mal fake news? 
T: Ja, kokr tko recimo. Pa lahko vsak, vsak k ma dostop do 
računalnika lahko napiše člank. 
A: Torej ubistvu te k so pozitivne so dejansko na nek način 
tud, pozitivne so na nek način lah tud negativne ful hitr ...  















































uporabo, ampak brez navodil za uporabo ne, al pa brez te em 
družbene odgovornosti, če že recimo. Če je to pomembno.  
A: Zanimivo ja. 
T: Pa je ane. Ni vsak pisatelj, pa ni vsak urednik, tuki pa 
pravzaprav je lahko. 
A: Mhm mhm, se strinjam. Kaj pa glede dostopa do spleta 
sam, tuki sam kratko vprašanje o tem od kje pa ob kakšnih 
priložnostih? Mogoče, pač rekl ste že v službi, pa prek 
osebnega računalnika, vrjetno, ... 
T: Telefona, em, pravzaprav je ubistvu internet tud na 
televiziji pa ... em ... televizija, telefon, doma mamo iPada, 
Kindle se lahko poveže z internetom pa pač lahek dostop.  
A: Aha, za nakupovanje, tud zuni vrjetno k ste, nevem, na 
ulci pa vas neki zanima tud takrat vrjetn greste na internet 
prek telefona? 
T: Ja, ubistvu, skor, če greš mim trgovine rajš pogledaš na 
internet kdaj se odpre pa zapra, k da greš še deset metrov pa 
pogledaš kaj na vratih piše. 
A: Okej. No zdej pa ubistvu drug sklop me  bl zanima o 
samem zbiranju podatkov. Torej, zanima me ubistvu, če 
mogoč poznate, če mogoč poznate te prakse? Če veste kaj je 
na primer piškotek? Al pa ... 
T: Ja, piškotk je tak mini bot, k si zapomne tvojo identiteto 
pa tvoje navade, kakšna je tvoja demografija,  
A: Ja, prbližn ja, ... 
T: Pa kaj maš rad, al pa kaj več klikaš recimo. 
Pomanjkanje 












































A: Am, pa, torej zbira neke podatke. Am, kakšno je pa vaše 
mnenje o tem, če to, vas moti, vam povzorča kakšne skrbi, 
al vam je to vredu, da se pač zbira neke podatke? 
T: Ja, je moteče ne, čeprav, pač, z vsem, kar veš, veš, da je 
to pravzaprav nujno potrebno ane. Al pa, če si ti normaln 
uporabnik interneta, da to bo in pač se mi zdi, da racionalna 
stran tvoja ve, da je to čist normalno in se že navadš klikat ja 
razumem pa ja sprejmem, ampak je moteče ne. Nekak tko še 
zmer nekak tko posega v ta tvoj prostor. Lažje bi blo men, 
recimo dostkrat pomislm, pa sej itak vemo, da to delate, pač 
a rabm dobit zdej še opomnik ane, da se je to nardil. 
A: Ampak zakaj mislte, da je to nujno, al pa obvezno? 
T: A da se pojav obvestilo al nujno da so sploh? 
A: Da se sploh zbira. 
T: Em, ja zarad tega, ker ubistvu je tvoja izkušnja surfanja 
pol boljša ne, ker dobivaš v uspredje vsebine, k te zanimajo, 
pa k so pomembne zate, pač valda, da je to vse za, bl k ne 
sam za potrebe oglaševanja in tud to je, kar ludi mot ane, 
kokr če ne plačuješ za produkt, če je neki zastonj ane pol je 
zastonj z razlogom ne, in zato ... ja, zato k ubistvu veš, da 
naslednjič k boš kliknu na nevem em en člank o potovanju 
po Šrilanki boš dobivu sam še oglase od potovalnih agencij, 
zato recimo lahko ne ... 
A: Ampak, vas nič ne skrbi, da bi se te podatki, nevem, 
mogoč pršli v napačne roke? Al pa nevem, se mogoč nekak 
zlorabil? 















































narekovajih zlorabljajo kokr se hočjo, bl je problem, to ne 
boli, bl je problem identitete tvoje, recimo, če bi nekdo že 
tok naštudiru kdo ti si, da bi prišlo do kraje identitete skoz te 
podatke. Recimo. 
A: Kaj pa morda za sporočila k hočjo na podlagi nekih 
profilov, ki so em izdelana na podlagi profilov, vam nevem, 
na primer ... 
T: Vplivat na odločitve? 
A: Ja, vplivat na odločitve, al pa vam ponudit nek izdelk, 
ker na podlagi tega vejo, da ste ranljivi na primer? 
T: Ma to mam js še skor clo rajš, ubistvu men je všeč, da je 
ful prilagojena izkušnja surfanja in če mi bo dal v ospredje 
stvari, k me zanimajo, pa je predvidu, da mi bojo dobre, je 
men to sam še bolš. Ni, ni, ni moteče.  
A: Okej. Kaj pa kot uporabnik, oziroma, uporabnica 
možnost odločanja o tem, kaj se zbere pa kaj se ne? Pač a 
mate nadzor nad tem, kaj se dogaja s podatki in kako se to 
dogaja, kakšno je vaše mnenje o tem? 
T: Js mislm, da ubistvu v osnovi ne, k te podakti se, 
najboljši se zberejo intuitivno, brez da ti zares to veš. Vse 
tiste stvari, k morš ti poklukat, pa se odločš, to je sam 
mehanizm, da se ..., da mislmo, da mamo mi vpliv pa, kokr 
da se mamo možnost samostojnega odločanja. Večina stvari 
se pomoje pridobit čist tko, brez da mi sploh vemo. 
A: Okej, ampak to vam ne predstavlja tazga problema, vam 
se zdi to ubistvu, na nek način dobe, da nam pol 














































T: Ja, kar se tiče takih stvari, kaj mi je všeč, kaj mi ni všeč, 
ja. Kar se tiče osebnih podatkov, recimo ni mi všeč, če se 
uporablja moj rojstni dan ane. Dostopn je na enmu mestu, 
recimo na Facebooku ane, in to pomen, da je s tm pršlo 
recimo, take stvari bi me zmotile, da bi dobila kr od nekje 
vse najboljše, al pa deset procentov popusta za vaš rojstni 
dan. Am, tko da take stvari me skrbijo ampak kjer se da 
omejit osebne podatke jih zmer omejim. Recimo. Pa tud jst 
nikol ne dajem svoje telefonske številke al pa napačno sam 
tok, da pridem čez ane. Ja, ne, je problematično, lahko je ful 
problematično. 
A: In tud na primer, če bi prišlo do kakšne preprodaje teh 
podatkov bi vas motil? 
T: Ma to pa absolutno. Zarad tega, ker so ubistvu 
pričakovanja drugačna, mislim, mi prčakujemo od njih, da 
tega ne bodo delal, plus absolutno tega ne smejo delat ne. In 
je izdano zaupanje na nek način, recimo to, kar je Facebook 
delu, pa so jih pač zdej dobil. Pa je bla zakonodaja ohlapno 
napisana ane, ampak ni noben, nikogar k bi ga vprašu pa bi 
reku, a se vam zdi to uredu, sej ubistvu ste vse potrdil, 
nobenmu se to ne zdi vredu ane ... 
A: Mhm, ja, to je res. Em, kaj pa kkšne spremembe k bi jih 
tle, se vam zdi, mogl uvest, se vm zdi, večja transparentnost, 
al pa manjšat, mogoč tko kt ste rekl, da sploh nebi vedl, da 
zbirajo podatke. Da bi mel več nadzora mogoče?  
T: Mislim, da GDPR je dobra pot k temu, ampak, da bo 
treba še velik iteracij, da bomo to dobr spilil. Am, ampak že 
to, kar so zdej nardil, al pa probal nardit se mi zdi dobr 
korak k temu, se prav, visoki standardi varnosti, pa visoka 
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kazen za zloraba. Ta kazen je ubistvu tok visoka za zlorabo, 
da pravzaprav vsi trepetajo možnostjo tega, zdej še. Mal se 
bojo nehal, ane, k ta recimo, ane, js si predstavljam, da to bo 
dodeljena ena komisija, k bo mela cel svet za pregledat ane 
in pač kaznoval bojo deset firm in potem se bo ostalih deset 
miljonov sprostil, a, pol bo treba spet neki novga. 
A: Ja, pa sej tud najprej dajo vedno opozorilo se mi zdi.  
T: No še clo to ane recimo. Do takrat je lahko že velik škode 
narjene. 
A: Kaj pa mogoče uporabljate kakšen program, pač, ki bi 
preprečil to, al pa mogče adblocker, kakšen? 
T: Ja, js uporabljam adblocker, skos, razen na tistih straneh, 
kjer ne morem naprej brez, da ga ugasnem, pa ubistvu redno 
brišem piškotke. Tko, am, pravzaprav, to kr delam tko 
sistematično. 
A: Aha, pol ste ubistvu, ubistvu ste zlo dobr o tem obveščeni 
in tud nekak hočte to v svoje roke vzet? 
T: Ja. Ja, tako nekak, tud browser history dostkrat pobrišem 
tko, da mam nekak čisto. Navsezadnje uporabljam velik 
služben računalnik in si želim, da je čim manj ... ker poteka 
pač prek službenega serverja in si želim, da je čim manj 
podatkov o men, osebnih dostopnih tm. Če to odgovori. 
A: Ja, ja, em pač, ampak pol se vam zdi, sam čist obstransko 
vprašanje, da mogoče, da lahko potrošnik oziroma 
uporabnik sam nardi velik pri preprečevanju recimo 
pridobivanja teh podatkov? Da ubistvu se sam zavaruje al bi 
mogoče mogl to bl, bl zakonsko, mislim sam zanimam me, 














































se zavarovat pred tem? 
T: Posameznik ma, se mi zdi, bl k ne, vse vajeti v svojih 
rokah. Zarad tega, ker če nebi mel, ne bi obstajal tok velik 
em fake identitet ane. Ustvart enga virtualnega človeka ni 
težko in ti ga lahko nardiš clo ustvarš emšo bl k ne pa 
davčno pa speleš kartice na njegovo ime. Sploh s sistemi, k 
zdej delujejo. Ubistvu maš ti vse vzvode zato, da se 
distanciraš od tega sveta. Je pa res, da je velik uporabnikov 
ne poučenih al pa mladih recimo. Njih pa lahko ščit samo 
stroka pa zakoni. 
A: Mladih kot najstniki? 
T: Ja, najstniki recimo. Pač se prjav v Facebook, vnese vse 
svoje podatke, še magar ime mame in očeta , se prav, da še 
njih ... 
A: Haha, ni kritičen, razumem. Okej. Zdej pa še tretji sklop, 
pač te em velikani bi lahko rekl, tud Google, Facebook, pa 
tud kkšni ponudniki novic ne, mogoče nevem, kkšn 24 ur 
tud verjetn, delujejo na način, da pač ubistvu je osebni 
podatko so valuta, posameznik, uporabnik obišče to stran 
oni ponudjo storitev v zameno za osebne podatke, ki jim jih 
ta pridobi pač osebne podatke v smislu podatki, ki se lahko 
vežejo na določen ID, ki ga seveda naj nebi prepoznal pač 
osebno in potem se zbirajo podatki, o njem se ustvari profil, 
pa se ta profil uporabi za namene oglaševanja. Pa me sam 
zanima, kako se vam zdi ta praksa? Da ubistvu plačujemo na 
nek način z osebnimi podatki? Ker to je ubistvu razširjeno, 
sej mislim, plačujemo seveda, oglaševanje plačuje te, vendar 
posredno oglaševanje deluje, ker mi damo podatke. 














































A: Pa me zdej sam zanima, če se vam zdi problematično, no 
sej je podobno kot prejšnje vprašanje? 
T: Ja, ja, sej razumem. Težko je odgovorit, mislim ni 
lahkega odgovora, zarad tega, ker, pač to je cena za to, da 
mamo vse infromacije dostopne na dlani, na nek način. Men 
se zdi, da noben tega noče, ampak brez tega sistem nebi 
obstaju. Tko da, ubistvu nujno zlo se mi zdi na nek način, da 
seveda, če si loh zbiraš nebi daju svojih podatkov večinoma 
smo ljudje, k spoštujemo svojo zasebnost, zlo, al pa pač tud 
če ne, nas mot misu, da bi kr ena tretja oseba delala s temi 
podatki, ampak zares, drugač js nevem kako bi lahko sistem 
sploh obstajal. Tko oni dobivajo sredstva, da lah razvijajo 
naprej, da majo server moč, da majo vse ne.  
A: Ja, torej, ampak, torej, okej, vam se zdi to nujno zlo, 
ampak kaj pa če bi mel na izbero, da mogoč plačate za 
storitev pa va zagotovijo, da se to ne zbira? Am, in tud ni 
oglasov. Bi mogoče plačal za storitev? Če bi bla recimo da 
zmerna cena? 
T: Ja, dobro vprašanje. Jz bi, zarad tega, ker je tud tak moj 
modus operandi, tko, rajš neki plačam pa mam pol mir k da 
se mi zdi k da sm komu kej dolžna al pa kakorkol tko, da če 
bi bila to možnost, pa bi bla sprejemljiva cena, bi absolutno 
plačala za to. To bi bla ubistvu kaj, cena za anonimnost? 
A: Na nek način ja, oziroma, v teh terminih, k so zdej bi bla 
to v resnici pa samo cena za storitev. Ker ubistvu je to 
storitev in se za njo plačujemo z osebnimi podatki oziroma z 
našo pozornostjo. Takrat bi jo pa dejansko denarno plačval. 
Em, ja kaj pa mogoče, če bi, se vam zdi, da če bi, ma sej to, 













































zagotovila, da vi lahko s temi podatki, vi nadzorujete in da 
mate lahko nadzor nad njimi, bi vam blo, se vam zdi potem 
uredu, da zbirajo podatke, če lahko vse naštimate, kaj se 
zbira, ko se zbira? 
T: Na vseh straneh recimo? 
A: Ja, pač, da bi mel točen nadzor nad vsemi podatki, ki so 
zbrani, da bi mel kot mogoče neko spletno stran, kjer bi 
pokazal, kaj vse je o vas zbran in al pa da bi vam zagotavljal 
oziroma bom drugač vprašal, če bi vam stran zagotavljala, 
da ne bo zlorbla teh podatkov, bi vam blo mogče uredu 
plačevat  s podatki za storitev? Sej zdej na nek način vsi to 
počnemo že brez, da bi sploh dobil to zagotovilo, oziroma, 
je bilo že kršeno, ampak mogoče mal ponavljajoče vprašanje 
ampak ... 
T: Ne, sej razumem, se prav, ena možnost je, da plačaš, da 
se ne zbirajo, druga je pa, da maš možnost ti določat, kaj nej 
se zbira, ane? 
A: Mhm, ampak plačaš s podatki ... oziroma mogoč, če bi 
bli samo prpravljeni posredovat različne podatke, če bi vam 
zagotovil, da so navarnem in da če hočte, da jih zrišejo, bi 
jih zbrisal, na primer? 
T: Ampak, a ni to že zdej, ubistvu? 
A: Naj bi blo, saj zanima me. 
T: Naj bi bli na varnem, pa da jih zbrišejo, takoj k ... ja, to 
olajša zadeve ja, da se počutiš mal bl varnega recimo al pa, 
da si, da je tvoja zasebnost ohranjena, ampak am se mi ne 
zdi dost drugač k do zdej, rajš bi vse ali nič, tko na nek 













































preference al pa bralne preference ... 
A: Da bi lahko sistem še vedno personaliziral vsebino in 
podobno? Da bi bli, da bi se res počutil, da ste glavni? 
T: Recimo, ja, da ne rabim prebirat celga spleta pa iskat 
vsebin k me zanimajo, ampak se pojavljajo v ospredju. 
A: Ampak okej, to vprašanje iz tega, a se zdej počutite, da 
ste glavni? V tem smislu. Da mate nadzor nad podatki. 
T: ... Ubistvu ne čist, sploh ne, zdi se mi, da se bolj kot ne 
beleži vse, kar počneš, vse kar klikneš, velikrat neveš, niti, 
da se in ne, ne počutim se, zdi se mi, da so te podatki že 
zdavnaj šli iz ... naprej ... 
A: Ampak bi blo dobr, če bi mel ta nadzor, ane? 
T: Ja, sigurn, ampak recimo, zdi se mi, če zdej razmišljam o 
Facebooku ane, tm je tko recimo, v moji zgodovini je blo ful 
enih slik al pa ful enih objav iz dolg nazaj, k se mi je zdel, 
da niso bli več del mene ane. In sm se odločla sistematično 
to vse zbrisat in k sm to nardila, sm se velik bolš počutla v 
smislu, tega zdej ni, ne, kokr na nek ta način, čeprov, okej 
možno, da, al pa ne clo možno ampak valda, da shranjujejo 
zgodovino vsega, ampak ni dostopno več na spletu ostalim 
uporabnik. Ta občutek je okej, in če bi lahko naredu to tud 
pr drugih stvareh bi blo velik, velik bol. 
A: Mhm. Ja, sej obstaja sicer neka pravica do pozabe, 
ampak vrjetno ni tako preprosto, kakor bi mogoče želel, da 
je ... kot da greš tja in zbrišeš ... 









































































16. Transkript številka 5, Pseudonim MIHA 





A: Vprašalnik je narejen iz treh delov, spraševal bom pa o 
vašemu pač ubistvu poznavanju zbiranja podatkov po internetu, 
tko, da prvo vprašanje je: Katero asociacijo imate na besedo 
internet? 
M: Zemlja. Planet zemlja. 
A: Kako to? 
M: Kaj kako to? K je tko, planet zemlja je ubistvu okrogu, pa k 
ma tiste mrežo naloženo gor ne in to se mi zdi, da to vse nekak z 
interneti tista mreža, k je ovita zemlja z njo. 
A: Mhm, okej. Za kaj ga uporabljate? Na primer, povezovanje, 
novice, nakupovanje, spremljanje vsebin, ... 
M: Novice, spremljanje vsebin, povezovanje, ne tud ne, to dvoje, 
.. 
A: Kje pa kej novice? Kje kej novice spremljate mogoče na 
kkšnih straneh konkretnih? 
M: Jah, kako misliš kje? 
A: Pač, .. 
M: Misliš youtube? 
A: Ja, pa na primer 24ur, al pa nevem kej tazga ... 






































A: Kaj pa kej nakupoavnje? To ne? 
M: Ne. 
A: Em okej, kaj pa, kaj mislte, da je najbl pozitvina lastnost 
spleta? Pač kaj je prinesel internet? 
M: Hiter dostop ne za stvari, ... 
A: Še kej druzga? 
M: Sej to je to ne, do novic, do informacij, do ne js ne kupujem 
preko interneta ... 
A: Kako? 
M: Ne kupujem prek interneta. 
A: Kaj pa negativne? 
M: Hm .... Kaj jst vem kaj. Življenje se je zakompliciral, pa je 
ratal bl hitro, bl intenzivno, nč nimaš, čedalje mn zasebnosti je ... 
A: Še kej mogoče glede tega, mislim ... 
M: Ne. 
A: Kaj pa, kako dostopate do spleta, pač ne vem, prek kerih 
naprav mogoče? 
M: Prek telefona, prek računalnika ... 
A: Kaj pa v služni mogoče, doma? 
M: Jah no, v služni nč ne dostopam, k nimam tazga posla, ... 
A: Ah, okej. To pomen bol doma pol. No, okej. Omenil ste 
zasebnost, pač em, da je problem zasebosti ubistvu to je mal bol 















































zbiranju podatkov, pa me zanima, če kej veste o tem ne, recimo, 
kaj so piškotki, al pa nasplošno, če imate kakšno mnenje o temu? 
M: Piškotki so reklame k ti jih izsilujejo, pomojem mnenju. 
A: Ni čist tko, je pa povezan ... 
M: To je moje mnenje. 
A: Ja, sej je povezan, pač na nek način je, brez brez piškotkov ni 
oglaševanja praktično. 
M: Visljo ti piškotke, drgač kokr ne morš gledat določenih 
vsebin. Pomoje je to vsiljevanje.  
A: Pa vas to moti? 
M: Ja. 
A: Pa vas to skrbi mogoče tko, nevem še iz kkšnih drugih 
razlogov, kot da je samo moteče? 
M: Ne ... slab občutek maš, ker se ti zdi, da te nekdo ubistvu 
hoče zato, ker ti nudi določene vsebine te hoče izkoristit s tem, 
da te sili v to, da bi neki, kej kupu, oziroma neki se neki sprejel, 
neki tistga, kar ti ponuja. 
A: Pa mislite, da je to lahko kdaj koristno za uporabnika? 
M: Mislim, da ne ... 
A: Mmm, kaj pa, če dobite kkšna tako reklamo, k bi vam bla lih, 
k bi vam bla koristna pa bi lih to rabu?  
M: Mislim, da se da tud drugje poiskat. 
A: Aha, okej. A se vam zdi, da imate možnost, oziroma, moč 

















































M: Kaj vejo o men? 
A: Kere podatke zberejo? 
M: O men? 
A: Ja. 
M: Prek mojih želja? 
A: Prek vaših aktivnosti na spletu. Prek piškotkov ubistvu. Če se 
vam zdi, da mate moč, mislim, vpliv na to? Da odločate ... 
M: Ne, mislim, da ne morem odločat. Mi pa ponujajo, glede na 
to, kakšne želje izrazm, mi ponuja tiste vsebine, ne. To je pa 
občutek po svoje dober, pos svoje maš pa slab občutek, da, da te 
bojo čist eee zabeležl kaj te zanima ne. Tud stvari, k ti ni všeč, 
da bi, k nočeš jih povedat vseh, da te zanimajo, k so tvoja 
skrivnost, sej tm ubistvu maš občutek, da jih bojo razbobnal, 
ane. 
A: To pomen, ubistvu neka mogoč prodaja tega, al pa da bi šlo 
to predaleč? 
M: Predaleč ja. 
A: Pa zasebnost torej. Ampak nimate, se va, ne zdi, da mate moč 
nad tem, da bi lah rekl, ne tega pa nočem dat? 
M: Mam občutek, da ne. 
A: A to pomen, da pridete nekam in oni poberejo kar hočjo ... 
M: Poberejo in pol s tabo delajo, kar hočjo. 














































bi mogl to kej popravit al ... 
M: Mam občutek, da nebi mogu spremenit, zarad tega, ker, če ti 
hočjo ponudt tiste vsebine, k jih, tebe zanimajo, ubistvu, morjo 
vedt, kaj zanima in to in če nebi blo to pol javno, pol ti nebi 
mogl tega ponudit ne. Tko da se mi zdi, da je tud nujno del tega, 
ne. 
A: Vem, ampak vam kot uporabniku ... 
M: Je pa neprijetno ne, neprijeten občutek je, ker ubistvu sej te 
zanima, ampak ubistvu, ti se takrat pokažeš kaj te zanima in to 
postane javno ne. To je pa neprijeten občutek, ni zasebnosti. Če 
bi šu u knjižnoco, bi uzeu knjio k te zanima, prebral pa jo vrnu 
ne. Tle pa takoj k te neki zanima, oni takoj zaznajo to in to 
postane javno, kaj tebe zanima, sej posvoje tud u knjižnci rata 
ne, če tako knjigo vzameš ne, ampak tle pa enostavno začnejo s 
temi podatki, da te neki zanima, takoj ti ponujat, ampak vse to je 
zabeležen. Oni nardijo iz tebe, občutek mam tak, da te praktično 
izdelajo nek profil tvoj. In to je neprijetno. 
A: Mhm, mhm. To pomen ... kaj pa mogoče, se vam zdi, da bi se 
dal s tem manipulirat ljudi? Vas mogoče to skrbi? Pač ... 
M: Ja, sej lih to sm reku ne. 
A: Ja, k maš že enkrat profil, ja sam ja, nist etok izrecno ... tako, 
da sem samo ... 
M: Ja, čim majo o teb profil, začnejo manipulirat, takoj ane. Sej 
maniuplacija je že to, da ti vsiljujejo določene teme. K, če bi ti 
eno temo k te zanima, pa da bi oni to naredl sistem, da ti lažji do 
njih dostopaš do tistga, kar te zanima, nebi bil tak slab občutek 
kokr, da ti jih kr naenkrat ponujajo. In tebe šokira, kokr čš, mene 















































teh tem. Oni ti jih ponujajo. In ubistvu te določjo s tem 
ponujanjem. Tak si, to te zanima, pa še bol ne kokr k mogoče ti, 
tebe niti določene stvari ne zanimajo, ampak oni te kr določjo 
ne. In iz tega loh to pol pršlo, da tud polcija se zanima, začne 
zanimat za tabo. Zakaj te pa take teme, tega tega pa to 
zanimajo.in oni te pol lohk začnejo, obsodjo te za neki. 
A: Okej, ti ... 
M: Oni te lahko, na primer, je bil un Magajna, k je mal vsebine 
gledal, mogoče tisto otroško pornografijo je poiskal tisto stran 
pogledal kaj je v zvezi s tem neki in takoj so mu teme vrgl na to 
temo in potem so uni komi čakal, da so najdl, in so ga obtožil, da 
ga to zanima ne. To je tist občutek slab, glih na tega se dostkrat 
spomnm. Od je mogoče sam neko informacijo iskal v zvezi s 
tem oni so pa tako vse te teme mu ponudl, uni k so ga pa to 
spremljal, so vidl, da so te teme na njega padle, so mu jih 
ponujal, in so ga obtožil. Ne, in to se mi zdi zlo sprno ne, Ker, če 
bojo hotl ne, bojo te teme praktično, k ti jih ponuja, pa jih ti niti 
nisi hotu met, te bojo začele, škodvt, ne. 
A: To pomen, vsiljujejo. 
M: Ja. 
A: Okej. Kaj pa mogoče poznate al pa uporabljate kkšn program 
k onemogoči to zbiranje podatkov? 
M: Ne, ne. 
A: Okej. Zdej pa ubistvu še zadn del. Pač pr temu, recimo 
omenil ste youtube in podobno, podobne strani, dost delujejo 
tko, na princip, da se plačuje za te storiteve z osebnimi podatki, 
to pomen naj bi dal svojo pozornost, svoj čas in svoje podatke 















































zanima me samo kako v tej luči se vam to zdi? A se vam zdi 
uredu, da se plačuje na tak način, al se vam zdi, da bi lahko blo 
kako drugač bolš rešen? 
M: Js mislm, da bi blo, da bi bolš blo rešeno, ne, lah bi ti z 
dnarjem plačeval te stvari ne, sam spet kok. Ne pa s tem, da 
svoje podatke daš, pa ... da te notr analizirajo, pa si nardijo neko 
predstavo, pa uporabjo notr te, te vklučjo v tiste klišeje svoje in 
začnejo uporabljat po svojih kriterijh ... misilm, da ... to je 
problem tega vsega. Stalno te, te določjo in te hočjo nekam 
pošlihtajo nevem človk pa ni tak tip, tko preprosta zadeva, da bi 
lahko te tkole uporabl pa te neki porabil za svoje pač, tist svoj 
program, ampak smo drugačni. Smo bl zakomplicirane zadeve 
kokr ... 
A: Pa ste mogoče kdaj kkšno stran, ste rekl tega pa ne bom 
uporabljal, na to stran pa ne bom šel, zarad tega, ker zbirajo 
piškotke, pač podatke? Ste mogoče kdaj to naredili al kljub temu 
... ? 
M: Ma k mi začnejo piškotke dajat se kr umaknem ... 
A: Zapustite stran in? 
M: Ja, pogosto. In mi je to zoprn. Niti ne vem konc koncev, 
piškotki, neki ti ponujajo pa tko naprej ampak men je to strašno 
zoprn k začnejo s tistim piškotki tam opozarjat in opozarjat te na 
piškotke. 
A: Pa bi blo vam boljše, da tega sploh nebi pokazal al da? 
M: Ja, seveda.  
A: Ampak, da bi vseen zbiral vas ne moti, al? Mislim, vem, da 















































M: Lej, če nebi hotu, če neb tega hotu ... mislim, to se mi zdi 
nujno zlo. Če tega nebi hotu sploh nebi tega interneta uporabljal. 
Se mi zdi zlo ne, ampak mogoče bi, če bi me tko vprašal ne, a 
nočeš met tega ne, bi reku, da js nemaram teh piškotkov ... 
nemaram teh piškotkov ne, bi rajš vidu, da jih ni. 
A: Okej, kaj pa recimo mmm se vam zdi, da mate kakšno moč 
nad odločanjem o tem, no sej ubistvu to sm že vprašu prbližn ... 
M: Mislim, da je nimam. 
A: Em, ubistvu pa rekl ste tud, da bi skor raj plačal za to 
vsebino, če bi blo možno, namest, da se zbira o vas podatke ... 
aja, ne, hotu sm vprašat se vam zdi, da, da,  da imate nek vpliv 
nate temi praksami al, da ste prislijeni v to, pač a je to, sicer ste 
že rekl, da je nujno zlo ampak, a se vam zdi, da ste vedno nekak 
prsiljeni v dajo podatkov al kdaj lahko ...?  
M: Ja, prisljen sm ... 
A: Torej ne morete sodelovat normalno tud v družbi, al pa 
dostopat do vsebine in če hočte morte vedno ... 
M: Ja, tko zgleda ... 
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